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ABSTRAKT
Sociální média představují nový prostor pro marketing, propagaci a získávání zpětné 
vazby od zákazníka. Práce si klade za cíl zmapovat způsoby využití internetu a soci-
álních médií v rámci marketingové komunikace napříč širokým spektrem organizací. 
Získané závěry budou na základě analýzy využity k vytvoření návrhu marketingové ko-
munikace pro společnost zabývající se prodejem specializovaných expedičních světel.
KLÍČOVÁ SLOVA
sociální média, internet, marketing, facebook, twitter
ABSTRACT
Social media represent brand new environment, which can be very useful for marketing 
communication, product propagation and also for getting a feedback from customers. 
The aim of thesis is to analyze multiple ways of social media usage at companies using 
social media to propagate themselves on the Internet. Information resulted from this re-
search will go through further analysis and create marketing communication plan of the 
company specialized for selling expedition flashlights.
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social media, internet, marketing, facebook, twitter
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ÚVOD
Stejně tak, jako se internetový marketing stává nedílnou součástí marketingové komu-
nikace společností, začíná být v posledních letech velký význam připisován také soci-
álním médiím. Sociální média jsou online média v prostředí internetu, v rámci kterých 
není obsah publikován pouze poskytovatelem služby, ale naopak, je společně vytvářen 
a sdílen mezi uživateli internetu. Uživatelům internetu se tak dostává do rukou mocný 
nástroj, s jehož pomocí mohou šířit své názory po celém světě, bez potřeby speciálních 
dovedností (4). Pracovníci marketingu mohou za pomoci sociálních médií nejen zjiš-
ťovat,  co  zákazníci  požadují  a  jaké  zaujímají  postoje  vůči  organizaci  nebo  značce, 
ale také navazovat komunikační dialog. Názory na skutečnou užitečnost internetového 
marketingu a sociálních médií pro propagaci se v současné době mezi organizacemi 
v různých odvětvích velmi liší, stejně jako případné způsoby jejich možného využití. 
Zatímco jedni považují tento novodobý trend za velmi přínosný nástroj s velkým poten-
ciálem,  druzí  v  něm  vidí  pouze  způsob  pro  neproduktivní  trávení  času,  zaměřený 
na uživatele internetu mladších ročníků, spojený s rizikem úniku citlivých informací (7). 
Ačkoli tomu současný vývoj prozatím nenasvědčuje, jen čas ukáže, zda tato média pře-
trvají v současné podobě. Je také možné, že se investice do technologií a do tvorby pre-
zentací promění jen v další  bublinu,  jakých bylo za dobu existence internetu zazna-
menáno již  několik.  V každém případě  představují  sociální  média  v  současné  době 
fenomén, který se stále rozvíjí. Díky snaze tradičních médií se dostává do povědomí lidí 
čím dál tím více, proto má smysl se jím zabývat a zvážit možnosti využití těchto médií 
také k vlastní propagaci. Zatímco pro některá odvětví nemusí dávat takováto propagace 
smysl, v jiných oblastech činnosti může komunikace těmito kanály představovat vý-
znamnou konkurenční výhodu. Sociálních médií existuje velké množství, liší se jak za-
měřením, tak způsobem a účelem použití  (1). Právě otázkou využitelností  sociálních 
médií jako součásti internetového marketingu se zabývá tato práce.
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 1 VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE
Společnost Magicshine se zabývá výrobou expedičních svítilen, čelových lamp a jiných 
specializovaných  světelných  zdrojů.  Produkty  této  společnosti  jsou  úzce  zaměřeny 
na sportovní aktivity a pracovní činnosti, při kterých je vyžadována vysoká spolehlivost, 
odolnost proti vlivům prostředí, dlouhá životnost ve spojení s vysokým světelným vý-
konem. Distributor této značky pro Českou republiku se v současné době propaguje zej-
ména formou přímého marketingu prostřednictvím prezentace produktů na sportovních 
událostech  a  setkáních.  Existující  webová prezentace  umožňuje  zákazníkům provést 
pouze telefonickou objednávku zboží, nedovoluje správně zhodnotit výhody nabízených 
produktů a neumožňuje navázat se zákazníky trvalý vztah vedoucí k opakovanému ná-
kupu. Cílem práce je proto také analýza možnosti a návrh řešení pro využití sociálních 
médií  v  rámci  internetového  marketingu  k  propagaci  českého  distributora  značky
Magicshine za účelem zlepšení marketingové komunikace a vytvoření trvalého komuni-
kačního kanálu mezi distributorem a jeho zákazníky. 
Hlavní přínosem práce pro společnost distributora produktů značky Magicshine by měly 
být konkrétní návrhy změn současného stavu internetové prezentace. Návrh řešení mar-
ketingové komunikace v prostředí internetu bude vycházet ze stávající prezentace, která 
bude inovována formou evoluce a doplněna o vhodné prodejní a komunikační kanály. 
Aby byla zajištěna nepřerušená činnost současného počínání distributora, navržené změ-
ny musí být realizovatelné v krátkém časovém období. Navrhované změny však musí 
mít  dlouhodobý  vliv  a  přinášet  nejen  možnost  získání  větší  konkurenceschopnosti, 
ale také vyšší informační hodnotu pro stávající i budoucí zákazníky. 
Návrh řešení se bude opírat o analýzu stávající situace, stejně jako o poznatky z odborné 
literatury. Analýza bude zkoumat současný stav internetové prezentace, pozici distribu-
tora na trhu a také skutečný názor na možné způsoby propagaci z pohledu firem a or-
ganizací využívajících internetový marketing. Respondenty průzkumu mapujícího názo-
ry na vzrůstající trend sociálních médií budou firmy a organizace působící na území 
České republiky. Průzkum si klade za cíl, od těchto organizací získat informace a názory 
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na tato média a také informace o jejich využití k propagaci a komunikaci se zákazníky. 
Jako vhodný způsob oslovení organizací byl zvolen elektronický dotazník, zejména pro 
svou finanční nenáročnost, ale také díky své relativně malé časové náročnosti jak pro 
vyplňování, tak vyhodnocování. Díky zvolené formě je možné na rozdíl od jiných způ-
sobů dotazování provézt průzkum s malými náklady na reprezentativně velkém vzorku. 
Organizace se oslovují lépe než koncový zákazníci,  protože své komunikační kanály 
prezentují veřejnosti dobrovolně a příchozí korespondenci očekávají (6). Průzkum bude 
postaven na moderních technologiích s důrazem na automatizaci veškerých úkonů. Au-
tomatizováno tak bude jak získávání elektronických adres na kontaktní osoby respon-
dentů napříč různými odvětvími činnosti, tak i proces vlastního zasílání a získávání od-
povědí dotazníků od respondentů, spolu s jejich následným zpracováním. Data odpově-
dí,  získaná  od  respondentů  budou  elektronicky  zpracovatelná,  tak,  aby  bylo  možné 
je využít také k případným dalším výzkumům sekundárního charakteru. Proces rozesí-
lání elektronické formy dotazníku přitom musí být nastaven tak, aby nedocházelo k jeho 
nežádoucímu chápání jako předmětu nevyžádané pošty a bylo tak možné získat maxi-
mální procento odpovědí vzhledem k počtu odeslaných žádostí respondentům o spolu-
práci na prováděném průzkumu. 
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 2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE
 2.1 Internetový marketing
Pojem internetový marketing se stal nedílnou součástí jazyka marketingu. Jeho obsah 
však není pro mnohé zcela jasně definovaný, nejedná se o pouhou tvorbu prezentací 
či využívání různých nástrojů. Internetový marketing je komplexní způsob využívání 
možností, které internet nabízí, jejich správná souhra a silné vazba na marketingovou 
strategii.  Tento  druh  marketingové  komunikace  vyžaduje  dlouhodobou  perspektivu 
a měření a vyhodnocování provedených kroků. Marketérům v této oblasti nestačí pouze 
znalosti běžného marketingu, nesmí jim chybět alespoň základní znalosti technologií 
utvářejících  internet.  V  opačném  případě  by  jejich  působení  bylo  velmi  omezeno 
a odkázáno na práci pracovníků z oddělení informačních technologií. Možnosti využití 
internetu se rozšiřují den ze dne, je proto nutné tyto trendy sledovat a využívat těchto 
nových způsobů komunikace. V oblastech, kde lidé využívají vyspělé technologie je in-
ternetový marketing mnohdy významnější než jiné formy marketingu. Tento způsob ko-
munikace významně ovlivňuje celkové pojetí marketingu a způsobuje odklon od způso-
bu komunikace, který vznikl na základě rozmachu masových médií. Uživatelé přestávají 
běžným reklamám věřit,  reklamou,  která  je neoslovuje jsou obtěžováni.  Vlivem této 
skutečnosti postupně dochází k nechtěnému snižování účinnosti reklamy. Marketing ne-
znamená ale jen reklamu, znamená zjišťování požadavků a přání zákazníků za účelem 
vytvoření produktu představujícího přidanou hodnotu, která dlouhodobě přináší zisk. In-
ternet dnes hraje významnou roli, pokud to zaměření konkrétního subjektu dovoluje, je 
možné přenést marketingové aktivity také do tohoto prostředí. Internetový marketing 
má v několika ohledech větší přesvědčovací sílu než marketing mimo online svět. Je to 
dáno  zejména  možnostmi  individuálního  přístupu,  kde  zákazník  není  anonymní 
a je možné pro něj vytvořit specifickou variantu obsahu. Umožňuje oslovení zákazníků 
různými  způsoby.  Online  prostředí  může  být  velmi  dynamické  a  dává  tak  možnost 
změnit nabídku a její povahy kdykoli. Propagace probíhá na internetu nepřetržitě, čas 
v prostředí  internetu  nehraje  tak  velkou roli  jako v normálním světě.  Technologická 
podstata tohoto prostředí umožňuje lepší sledování nákupního chování a komunikace 
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s uživateli. Internetový marketing je kontinuální činnost, protože podmínky se mohou 
měnit téměř nepřetržitě. Marketingové aktivity na internetu jsou vzájemně provázány, 
doplňují se a ovlivňují. Celková přítomnost a chování propagovaného subjektu na in-
ternetu vytváří online image neboli reputaci. Nové technologie způsobují nutnost hledat 
nové  způsoby  oslovení  a  komunikace  se  zákazníky.  Marketing  přestává  díky 
možnostem internetu sázet pouze na široce cílenou komunikaci, ale jde cestou osobního 
přístup a individualizaci nabídky (7).
Teorie dlouhého chvostu mluví o zrychlující ekonomice a změně směru nabídky z rela-
tivně  malého množství  hlavních  produktů,  které  jsou postaveny tak  aby vyhovovali 
velké  skupině  zákazníků,  k  velkému  množství  specifických  nabídek  uspokojujících 
konkrétní požadavek. Vytváří se tak prostor pro mnoho různých a dobře přizpůsobených 
produktů. Je to dáno zejména snížením nákladů na výrobu, distribuci a propagaci. Zej-
ména v propagaci a distribuci pak tomuto trendu napomáhá také právě internet. Tato 
teorie také tvrdí, že poptávka po produktech, které jsou v nabídce, je stejně velká, jako 
po těch, které v nabídce ještě nejsou. Pro marketing na internetu hraje tato teorie klí-
čovou roli zejména v případě cílení na konkrétní skupinu, také nepřímo říká, že uspět 
může díky snadné propagaci téměř každý produkt. Dříve nebylo možné některé produk-
ty vůbec prosadit, zejména protože náklady na propagaci byly příliš vysoké, případně 
nebyla dostupná informace o potenciální poptávce a zákazník neměl žádnou možnost 
vyjádřit zájem, případně se dozvědět o dostupnosti takového produktu. Díky vyhledáva-
čům na internetu se však tato situace razantně změnila. Nárůst informovanosti kupují-
cích o nabídce velmi změnil (7).
Prostředí internetu má proti jiným formám propagace svá specifika a způsoby, výrazné 
rozdíly jsou pozorovatelné zejména v oblasti přímého marketingu a v oblasti prodeje. 
Uživatelé přestávají tíhnout k ukládání informací v lokální infrastruktuře a čím dál více 
využívají  internet  také  k  ukládání  svých  dokumentů,  za  účelem  jejich  okamžité 
dostupnosti z jakéhokoli místa a zařízení (10). 
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Za posledních několik desetiletí se komunikace radikálně proměnila. Komunikace, která 
je považována za běžnou ušla dlouhou cestu od dopisů přes telefonáty, emailu a online 
komunikaci ke k sociálním sítím. I přes novodobé směry v komunikaci je v současné 
době nejvyužívanějším kanálem právě email. Marketing pomocí elektronické pošty ne-
boli email marketing představuje oslovování cílových subjektů pomocí emailu. Jedná 
se o formu přímého marketingu v prostředí internetu. Jedná se o technologii starou více 
než čtyřicet let navrženou původně pro komunikaci vědců v prostředí sítě propojující 
univerzity. S příchodem internetu a jeho rozšíření mezi širokou veřejnost se však tento 
způsob  komunikace  začal  stávat  velmi  oblíbeným a  široce  využívaným.  Fungování 
mnoha služeb je závislé na existenci emailové adresy uživatele, dá se tedy říct, že emai-
lovou adresu vlastní téměř každý uživatel internetu a komunikace touto formou se stává 
běžnou součástí lidského života. Internet dává lidem do rukou nástroj přinášející velké 
možnosti a flexibilitu. Tento druh oslovení zákazníků získal značnou oblibu pro své níz-
ké náklady a také snadnou proveditelnost. Elektronickou komunikaci lze při dobré zna-
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Obrázek 1: Členění internetového marketingu (12)
losti zákazníka přizpůsobit na míru jednodušeji než jinou komunikaci. Pověst tohoto 
druhu komunikace velmi  utrpěla,  díky velkému množství  nevyžádaných obchodních 
sdělení, které se tímto způsobem také šíří. Někteří prodejci zneužívají jednoduchosti za-
slání emailu a zasílají obchodní sdělení také subjektům, kteří s takovou věcí nesouhlasi-
li. V případě, že má informační email formu obchodního sdělení, je třeba mít před roze-
sláním souhlas uživatele. V opačném případě je tento krok nejen obtěžující a nemorální, 
ale také protiprávní. Bohužel tímto postupem nepoškozují jen sami sebe, ale také kaž-
dého kdo využívá email  k legitimním účelům. Soukromím uživatelů se zabývá úřad 
na ochranu osobních údajů (7). 
Komunikace pomocí emailu však není jen o hromadném rozesílání informací, má za cíl 
udržování  obchodních  vztahů.  V případě  dodržení  správného  postupu pro  získávání 
kontaktů, představuje oslovení zákazníků touto formou velmi levnou a také přesně zací-
lenou komunikaci. Komunikace pomocí emailu přináší aktivní iniciativní přístup k oslo-
vení zákazníka, proti jiným formám kontaktu však nepůsobí agresivně, oslovený není 
nucen ihned reagovat. Internet představuje nejen obchodní příležitost, v současné době 
je také místem, kde se formou nabídky a poptávky také setkávají obchodníci se svými 
zákazníky. Email marketing je součástí internetového marketingu a v prostředí internetu 
musí být doplněn o další prvky, kde potenciální klienti mohou najít další informace. 
Email je obousměrným komunikačním kanálem, komunikace zde ale není tak rychlá 
jako  v  případě  jiných  elektronických  komunikačních  prostředků,  proto  je  dobré  za-
chovávat v těle  zprávy předchozí komunikaci.  Zpráva by měla také vždy obsahovat 
podpis a základní informace o odesílateli. V případě putování mezi různými příjemci 
může sloužit jako nenucená reklama. Pro zasílání většího množství vhodné využívat au-
tomatizované nástroje a postupy (6). 
Virální marketing je pro mnoho agentur a pracovníků marketingu jakýmsi vytouženým 
cílem, bývá ale těžké jej dosáhnout a ještě těžší udržet a korigovat výsledný efekt. Vi-
rální kampaně mají tři prvky a to sdělení, médium a šiřitele. Sdělení musí být dostatečně 
zajímavé,  aby měli  příjemci  potřebu pochlubit  se  jím svým známým.  Virální  média 
mohou mít formu animace, hry, hudby nebo i pouhého textu, médium je pouze forma, 
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která usnadňuje šíření. Šiřitel musí být odhodlán předat tuto informaci svým blízkým, 
způsob předání tak musí být jednoduchý, na tom totiž hlavní část stojí a padá. Nastolení  
stavu, při kterém se zpráva stane virální závisí zejména na síťových efektech prostředí 
ve kterém se šíří. Důležitá je dostatečná základna uživatelů platformy šíření, ať už se  
jedná o přeposílání sms, emailu či zprávy v sociálních sítích. Formát vysílání musí být 
přizpůsoben prostředí, v sociálních sítích stačí zprávu vyvěsit a již se jí mohou chopit 
ostatní.  Pro rozsáhlé virální  šíření  jsou důležité  také vazby uživatelů napříč  různým 
demografickým spektrem, jinak by sdělení uvízlo pouze v rámci malého okruhu uživa-
telů. Pro šíření sdělení také napříč slabými vazbami je vhodné zaujetí uživatelů, jejichž 
síť je velmi rozsáhlá, jejich úkol je důležitý zejména v počátku šíření. Šíření pomáhají 
také novinkáři, jedná se často o velmi vlivné uživatele, jejichž hlas má velkou váhu. 
Sdělení by mělo mít určitou životnost, může se totiž šířit velmi dlouho, hlavní smysl 
přenášené informace by neměl zaniknout během jejího šíření, zprávy se šíří často velmi 
dlouhou dobu (10). 
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 2.2 Sociální média
Internet jako distribuční kanál změnil způsob vnímání médií, tvorba a publikace obsahu 
se tím přiblížila každému, kdo má o tento způsob šíření informací zájem. Tak jak se vy-
víjel internet a technologie využívané v rámci propagace v tomto prostředí, tak se vyví-
jel také pohled na internetový marketing. Web a webové technologie se staly stěžejním 
pilířem v propagaci, není proto divu, že se pro trend určující razantní změnu chování 
a způsobu komunikace na internetu, vžil termín web 2.0. Tento termín neznamená ve 
skutečnosti žádnou revoluci ani technologickou změnu, spíše sleduje odklon od využí-
vání  prostředí  webu  k  jednostranné  komunikaci  a  tendenci  k  využívání  technologií 
umožňující komunikaci obousměrnou. Média využívající možnost obousměrné komu-
nikace, bývají v současné době označována jako sociální média (10).
Sociální média jsou média v prostředí internetu, kde je obsah vytvářen a sdílen právě 
běžnými uživateli. Název sociálních médií vychází ze sociální interakce mezi uživateli, 
a na způsobu komunikace formou vlastním jménem a utváření svého sociálního prosto-
ru a zařazení. Na rozdíl od tradičních médií však sociální média nejsou určena přímo 
k propagaci  a  reklamě.  Hlavním účelem sociálních médií  je  komunikace.  Pracovníci 
marketingu mohou na sociálních médiích navazovat vztahy s klienty, podněcovat jejich 
aktivitu a získávat zpětnou vazbu a postoje vůči společnosti či značce. Sociální média 
nejsou pouze sociální sítě, jak by se mohlo z názvu zdát. Tato média je možno členit  
různým způsobem, mnoho služeb se svými funkcemi  však  jednotlivé kategorie  pře-
krývá. Pokud se přidají prvky usnadňující nákup, motivaci k němu a prvky komunikace, 
v rámci členění podle marketingové taktiky se pak používá rozdělení na blogy, diskusní 
fóra, wiki, internetové obchody, sdílená multimédia, virtuální světy a sociální sítě (7).
V počátcích  internetu  využívali  uživatelé  zejména  služeb  poskytujících  prostor  pro 
hostování a vytvoření webových stránek. Ze začátku se ještě nejednalo o dnes tak po-
pulární blogy ale spíše o informační stránky poskytující určitý druh informací. Běžně 
užívaný název blog vznikl z názvu Weblog díky slovní hříčce We Blog, kterou použil 
v roce  1999  Peter  Merholz.  Tento  termín  znamená  webový  zápisník,  určený  pro 
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pravidelné zveřejňování příspěvků na určité téma. Blogy mohou sloužit jako efektivní 
nástroj marketingu pro šíření informací a získávání zpětné vazby formou uživatelských 
komentářů pod publikovanými články. V rámci marketingové propagace mohou být vy-
užity zejména profesní blogy, které představují produkt, případně popisují s ním spo-
jenou technologii. Pro ovlivňování uživatelů internetu bývá často využíváno známých 
blogerů,  kteří  mají  velký  vliv.  Své  využití  mají  také  přímo  oficiální  blogy  propa-
govaných subjektů. Blog mimo ovlivňování čtenářů slouží také jako nástroj pro ověření 
klíčových slov hledaných cílovou skupinou. Tento druh médií dal vzniknout také určité-
mu druhu kontextové reklamy vztažené k obsahu webu. Publikované články by měly 
představovat  určitou přidanou hodnotu.  Využívání  fiktivních textů,  které  mají  pouze 
podpořit prodej produktu, nevede k vytváření dlouhodobé důvěry s potenciálními zákaz-
níky (4).
Diskusní fóra provází internet od začátku, jsou místem, kde se setkávají lidé a komunity 
a sdílejí své názory. Využití diskusních fór k marketingovým účelům vyžaduje aktivní 
účast při usměrňování diskuze správným směrem. U portálů zaměřujících se na otázky 
a řešení specifických problémů se jedná o podobný princip jako v diskusních fórech, ak-
tivita je však cílena pouze na řešení problémů. Uživatele stejně jako v diskuzích motivu-
je  k  odpovědi  snaha  pomoct  ostatním  a  možnost  zviditelnění  a  prokázání  svých 
schopností. Při hledání expertů na určitou oblast mohou být takovéto portály užitečné. 
Jsou také vhodné pro zvyšování povědomí o společnosti zabývající se konkrétním obo-
rem.  Vypovídají  totiž  často  o  skutečných  schopnostech.  Využití  diskusních  portálů 
k propagaci je ale také velmi choulostivá záležitost. V dnešní době se návštěvníci nauči-
li vnímat skrytou reklamu, komunikace se proto musí vyznačovat zejména důvěrou. Ko-
munikace musí být cílená zejména na řešení problémů, nemůže působit vměšování se, 
nebo nuceným dojmem (2). 
Vystupování formou fiktivního uživatele, odvolávajícího se na neexistující skutečnost, 
je nazýváno astroturfing. Cílem této nelegitimní komunikační techniky je vyvolat dojem 
spontánní  důvěryhodné  reakce.  Název  je  převzat  a  odvozen  od názvu  anglické 
společnosti  AstroTurf zabývající se prodejem umělých trávníků. Tato společnost vešla 
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ve známost právě velkým využíváním této techniky. Přestože tento způsob s prvky gue-
rila marketingu může vytvářet dojem jednoduchého šíření povědomí, je lépe se mu ra-
ději vyhnout (4). 
Diskuze  mohou  probíhat  nejen  ve  specializovaných  diskusních  fórech,  ale  také 
v prostředí  webové  prezentace,  nebo  na  odborném  blogu  formou  komentářů  pod 
článkem. V takovém případě je na místě moderování diskuzí. Přestože se dá považovat 
prostředí webové prezentace za majetek organizace, v prostředí internetu není vnímáno 
právo na vlastnictví obsahu. Moderování tak nesmí znamenat cenzuru a vytváření fik-
tivního  kladného  obrazu  propagovaného  subjektu.  Uživatelé  velmi  rychle  poznají, 
že dochází k nelegitimní manipulaci s obsahem diskuze. Odstraňovány by tak měly být 
vždy jen skutečně agresivní a vulgární příspěvky, navíc by mělo být takovéto počínání 
vždy osvětleno (7).
Pojem wiki označuje nástroj umožňující spolupráci komunity při vytváření obsahu. Ten-
to pojem se vžil díky známé internetové encyklopedií Wikipedia, kterou může rozši-
řovat  kdokoli  kdo  má  zájem.  Využití  technologie  v  marketingu  je  možné  pouze 
prostřednictvím vytváření kvalitního obsahu za účelem získání reputace. Je možné do-
plnit také odkazy na relevantní části prezentace. Nejedná se však o přímou propagaci 
produktu, ale spíše o informace k portfoliu firmy. V marketingu je možné tyto systémy 
využít zejména k budování značky a zvýšení návštěvnosti formou vhodně vložených 
odkazů. V současné době již však není možné touto formou získat výhodu z hlediska 
standardních vyhledávačů, jako tomu bylo v minulosti. Z důvodu velkého zneužívání 
této možnosti v minulosti byly totiž podniknuty patřičné kroky. Odkazy tak musí sku-
tečně představovat přidanou hodnotu pro čtenáře, aby měla tato propagace smysl (7).
Internetové obchody, jsou velmi rozšířeným prvkem marketingu na internetu, v základní 
formě je možné je přirovnat k běžnému nákupnímu katalogu. Velkou oblibu získaly in-
ternetové obchody zejména díky nízkým cenám z důvodu úspor nákladů na pracovní 
sílu a také pro svoji pohodlnost a možnost rychlého výběru a porovnání zboží kdykoli 
během dne. Internetové obchody mohou poskytovat mnoho sociálních prvků zejména 
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z důvodu, že při snaze o nízkou cenu se prodejce rozhodne přenechat podporu produktu 
a prodeje ostatním uživatelům. Ti se pak mohou vzájemně dělit o své názory a podněty, 
velkou  roli  zde  sehrály  také  porovnávače  cen,  které  umožnili  uživatelům  internetu 
hodnotit a komentovat také samotné internetové obchody a jejich služby. Tyto služby 
pro srovnávání produktů představují zároveň také katalog zboží, výhodu zde mohou zís-
kat zejména prodejci úzce specializovaných produktů (7).
Mezi velmi specifickou oblast sociálních médií, které mají za cíl simulovat realitu, patří 
virtuální  světy.  Počítačové hry vždy představovaly  oblíbený způsob trávení  volného 
času pro mnoho uživatelů, není proto divu, že se tento trend promítá také do sociálních 
sítí ve snaze propojit hráče a umožnit nejen jejich interakce, ale dát tak vzniknout také 
skutečnému ekosystému s vlastními zákony, pravidly a také ekonomikou. Není proto 
divu, že mnoho společností vsadilo také na virtuální světy, které tak představují spe-
cifickou odnož sociálních médií. Projekt Second Life, tvoří viruální realitu umožňující 
uživatelům provádět podobné činnosti jako v běžném světě. V době popularity těchto 
služeb tak byly vytvářeny virtuální obchody, pobočky, informační místa,  kopie oblí-
bených oblastí nebo celé virtuální firmy využívající místní mikroekonomiky (10). 
Sociální média se rozšiřují velmi rychle, prakticky neustále se objevují jejich nové funk-
ce a možnosti  použití.  Společnosti se předhánějí v originálnějším využití a prozatím 
se zdá, že sociální marketing funguje a oslovuje klienty, které je běžnou reklamou ob-
tížné oslovit. Sociální média však nepřináší nic sama o sobě. Představují nový komuni-
kační  kanál  a  tím  dávají  uživatelům  možnost  porovnávat,  ověřovat  a  vyjadřovat 
se k informacím získaných z různých zdrojů. vyžadují tak od marketérů více otevřený 
a korektní přístup, než tomu bylo doposud (1).
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 2.2.1 Sociální sítě
Jednou za určitou dobu se objeví nová průlomová technologie, která zcela mění vnímání 
obchodního prostředí a způsob chování spotřebitelů i prodejců. V informačních techno-
logiích je možné za takovéto milníky označit vznik počítačů, následné kladné přijetí 
osobní počítače, rozšíření internetu a také právě probíhající nárůst obliby sociálních mé-
dií, který velmi výrazně ovlivňuje způsob komunikace mezi lidmi. Příchod této techno-
logie může tak opět velmi změnit to co je v prodejním prostředí považováno za nor-
mální a důležité. Velkým rozdílem v tomto případě je však skutečnost, že předchozí 
technické  inovace  zaváděli  zejména  firmy,  s  tímto  způsobem komunikace  však  při-
cházejí jejich zaměstnanci a teprve odtud proniká případně do struktury organizací (11).
Historie  sociálních  sítí  spadá  přibližně  do  roku  1995,  kdy  se  objevila  sociální  síť 
Classmates.com umožňující  propojování  uživatelů  na  základě  příslušnosti  vzhledem 
ke školní  docházce.  Sociální  síť  představuje  online  graf  tvořený sociálními  vazbami 
mezi různými uživateli.  Je zde patrná analogie s  telekomunikačními sítěmi,  hodnota 
těchto sítí narůstá s počtem členů a spojení mezi nimi. Utváří se tak struktura vzájemné 
důvěry přízně a ochoty spolupracovat. Sociální sítě v prostředí internetu rozšiřují myš-
lenku kruhu vzájemnosti a ochoty využít svůj sociální kapitál a pomáhat napříč časem 
a prostorem. V tomto prostředí existuje nižší hranice toho, co je a co není považováno 
za přijatelný požadavek, žádost o pomoc v prostředí sítí tak může být snáze chápána 
jako přijatelná a vhodná odpovědi. Je možné také vyslat informaci nejen k jednotlivci 
ale také k celé skupině v sítích. Vhodným způsobem je požádat pomocí nepřímé infor-
mace, publikované prostřednictvím profilu, každý kdo si takovouto zprávu přečte, dělá 
to dobrovolně, což ještě více zvyšuje důvěru. Neformálnost tohoto prostředí však může 
vést také ke zlehčování důvodů či  reakcí.  Někteří  uživatelé mají tendenci považovat 
každou veřejnou zprávu za podnět k vlastnímu zviditelnění formou komentářů, které ne-
musí být pro žadatele vždy užitečné. Uživatelé sociálních sítí by se při vstupu měli cítit 
být mezi přáteli, pravidla tohoto prostředí si často vytvářejí sami. Zobrazovaný obsah 
je určen a tvořen na míru každému uživateli, stejně tak může být přizpůsobována rekla-
ma. V současnosti se hranice mezi osobními a pracovními životy stírají a zaměstnanec 
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často nevystupuje ze své role ani ve svém volném čase. Vztahy tak vznikají také mezi 
kolegy a případně také spolu s vedoucími pracovníky, tato skutečnost umožňuje ko-
legům vzájemně se dozvědět o svých zájmech a pomáhá tak prohlubování vzájemných 
vztahů a utváření teamového ducha (10). 
Sociální aktivitou založenou na vzájemné důvěře je ve své podstatě také běžně známý 
prodej. Vztahy mezi jednotlivými stranami ovlivňují podmínky obchodu, proto je jejich 
všestranné rozvíjení velmi přínosné. Ve firemním světě jsou informace o vztazích řízeny 
systémy pro jejich správy CRM. Sociální sítě mohou do těchto systémů přidávat další 
informace, které by jinak nebyly dostupné. Tradiční databáze kontaktů obsahují pouze 
základní informace jako je jméno a pozice, sociální sítě naproti tomu obsahují informa-
ce  o  podstatě  člověka  identifikovaného  tímto  kontaktem.  Prodejní  úkony  mezi 
společností a zákazníkem jsou více řízeny marketingem a konkrétním produktem. Soci-
ální sítě jsou vhodné pro velmi cílené marketingové působení na úzké skupiny popula-
ce. Vztahy a důvěra hrají větší roli při nákupním rozhodnutí u dražších produktů a ta-
kových služeb, které vyžadují hluboké znalosti k ohodnocení své hodnoty. Proces zís-
kání důvěry může být v prostředí sociálních sítí urychlen využitím nástrojů k předve-
dení kvalifikace. Sítě zaměřené na propagaci na firemní úrovni umožňují nejen jedno-
stranné vystavení referencí, ale také jejich udílení. U mnoha služeb a produktů může být 
doporučení při nákupním rozhodování důležité.  Zákaznické reference mohou být zá-
sadní pro vytváření důvěry, hodnocení a viditelná komunikace s ostatními uživateli jsou 
velmi dobrým nástrojem k jejímu získání.  Oslovení  uživatelů zde také probíhá více 
nenuceně než je tomu běžné. Díky informacím, které o sobě uživatelé zveřejňují je na-
bídka mnohem více zacílená. Sítě obsahují také informace o tom, jak je daná osoba 
či společnost  začleněna  do  širšího  kontextu.  Je  možné  porovnat  společné  vzájemné 
kontakty, a požádat společného známého o představení. Reference mohou také pocházet 
od  někoho,  koho  kontaktovaná  osoba  dobře  zná.  Takto  provedená  nabídka  nastaví 
vstupní úroveň kontaktu výše než oslovení zcela neznámé osoby. Sociální sítě mohou 
zprostředkovávat také spojení osob přes větší množství uživatelů, to v reálném světě 
většinou není jednoduše proveditelné (10). 
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Do sociálních sítí jsou mnohdy vkládána nesplnitelná očekávání, jindy jsou zavrhovány 
jako módní výstřelek. Nelze ale popřít, že v současné době životy velkého množství lidí 
všude na světě velmi významně ovlivňují. Od sociálních sítí se očekává mnohé, pravdou 
je, že se potenciál tohoto způsobu komunikace teprve objevuje. Uživateli sociálních sítí 
jsou skuteční lidé, velmi často zde sdělují informace týkající se jejich pracovních záleži-
tostí. Identifikace zaměstnanců s firmou, pro kterou pracují, zvyšuje její důvěryhodnost. 
Sociální sítě využívají v každém okamžiku miliony uživatelů, kteří publikují či hodnotí 
obsah a pomáhají tak v šíření informace napříč vazbami v sociální síti ale také mimo ni.  
Promítají se sem jak aspekty všedního života uživatelů, tak také informace o dění ve 
světě z různých oblastí. Uživatelé mají stejně jako v reálném světě v prostředí sociálních 
médií tendenci šířit a ztotožňovat se s názory, které jsou jim blízké a vymezovat se kri-
ticky proti názorům, se kterými nesouhlasí (1). 
Sociální sítě tvoří  zcela nové medium, protože jsou založeny na vztazích a vazbách 
mezi uživateli, kteří vzájemně sdílí informace a názory. Informace v sociálních sítích 
putují podél vztahů a vazeb mezi uživateli.  Sítím se podařilo během poměrně krátké 
doby zvýšit vážnost internetu coby média pro šíření informací nejen v očích laické i od-
borné veřejnosti, ale také v očích zástupců klasických médií. Proto je v poslední době 
možné vidět v novinách i v televizi odkazy na aktivity v prostředí Facebooku. Tradiční 
marketing stavěl vždy jen na jednostranné komunikaci, očekávanou reakcí cílové skupi-
ny je v takovém případě nákupní chování, v případě sociálních sítí je však přímá zpětná 
vazba vedoucí k lepšímu poznání přání a potřeb zákazníků. Sociální sítě jsou od svého 
začátku stále založeny na oboustranné komunikaci, na zpětnou vazbu zákazníků proto 
musíme opět reagovat (1). 
Tím, že se sociální sítě stávají běžným komunikačním kanálem, je možné pozorovat so-
ciologický posun v lidském chování směrem k rozvíjení vztahů a interakcí. Na sociální 
kapitál je tak kladeno více důrazu než v minulosti. Lidský kapitál zahrnuje talent, inte-
lekt, zkušenosti,  charisma i autoritu, pro úspěch je důležitý, ale jeho tvorba je velmi 
dlouhá a nákladná záležitost. Sociální kapitál je odvozený od získaných a udržovaných 
vztahů. Jedná se o hodnotu, kterou lze měřit podle vzájemné důvěry v rámci komunity 
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nebo mezi jednotlivci. Jednotlivci s větším podílem sociálního kapitálu a vazeb uzavíra-
jí více dohod, mají větší respekt mezi ostatními. Díky sociálnímu kapitálu je možné od 
ostatních kontaktů získávat osobní informace, poptávat schopnosti, případně využívat 
energii a získanou pozornost ostatních. Sociální sítě představují nový druh udržování 
vztahů,  pomáhají  udržovat  kontakty  a  sdílet  informace  s  lidmi,  s  nimiž  nemáme 
možnost komunikovat mimo prostředí internetu přímo. V běžném světě není množství 
vztahů díky omezeným časovým možnostem případně vzdálenostem možné standardní-
mi prostředky udržovat. Pro udržení kontaktu je třeba, aby alespoň jedna strana udr-
žovala  pravidelnou  komunikaci  s  druhou  stranou.  Sociální  sítě  jsou  navrženy  pro 
snadnou  a rychlou  komunikaci,  mění  se  tak  povaha  vztahů.  Díky  sociálním  sítím 
je možné udržovat kontakty, které by jinak zapadly, protože ve chvíli vzniku nemůžeme 
posoudit jejich potenciální důležitost.  Sociální sítě umožňují nejen posilování velkého 
množství  vazeb,  ale  také  vytváření  slabých,  případně  jednostranných  vazeb,  které 
mohou  svoji  skutečnou hodnotu  odhalit  v  budoucnu.  Hranice  pro  vytvoření  spojení 
je zde velmi nízká a je tak možné navazovat vztahy také s lidmi, které jsme právě teď 
poznali. Tyto volné vztahy je tak možné akumulovat jako příležitosti a není tak nutné 
se těchto vazeb ihned vzdávat. Je možné říct, že sociální sítě poskytují uživatelskou da-
tabázi kontaktů s možností sledovat jejich chování a obrátit se na ně v případě potřeby. 
Vazby v sociální síti mají za účel podporovat nikoli nahrazovat skutečné vazby (7).
Informace, které uživatelé poskytují v prostředí internetu, jdou často za hranice toho, 
co by mělo být veřejně dostupné. Na vině je právě otevřenost, jaká v tomto prostředí 
vládne. Přestože jsou informace původně určeny jen blízkým osobám, není záruka, kam 
se  v  budoucnu  mohou  dostat.  Podle  povahy  sociální  sítě  jsou  uživatelé  ochotni 
navazovat vztahy vyjadřující přátelství také se zcela cizími osobami. Není také vždy 
možné  ověřit,  že  vztah  vznikl  na  základě  skutečné  události  se  skutečnou  osobou. 
V prostředí internetu je proto nutné publikovat pouze informace, které nemohou vést 
k vážnému poškození reputace. Není možné předpokládat, že jednou vložené informace 
bude možné beze zbytku v budoucnu odstranit.  Otevřenost by neměla vést k chybné 
reprezentaci  povahy subjektu.  Míra  otevřenosti  a  zodpovědnosti  musí  být  vyváženy. 
Z podstaty sociálních sítí je velmi vágně definováno hledisko intelektuálního vlastnic-
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tví,  každý výrok může být šířen a případně parafrázován dalšími uživateli.  Oficiální 
informace by tak měly být odkazovány také na oficiální zdroje, aby mohla být informa-
ce dohledatelná i v případě takovéhoto šíření. (10).
Osobnost člověka je utvářena jako celek jednotlivých identit, kterými se projevuje vůči 
různému okolí. Každá z těchto identit je zaměřena vůči jinému okolí, přestože se člověk 
snaží být sám sebou, jsou chvíle, kdy nemůže jednat se všemi skupinami zcela iden-
ticky. Není to o zatajování nějakých informací, spíše o utváření hranice mezi různými 
rolemi, které člověk v životě zastává. Není proto vhodné ani rozumné sdílet všechny 
informace zcela se všemi. Jedná se jak o informace uvedené v uživatelském profilu, tak 
informace publikované prostřednictvím aktualizací. Různí uživatelé mají k používání 
sítí  odlišný  přístup,  různí  se  také  názory  na  to,  co  jsou  uživatelé  ochotní  sdělovat. 
Co je pro jednoho zásah do soukromí,  může být pro jiného běžná informace,  kterou 
je ochoten  sdělit  komukoli.  Není  nikde  stanoveno,  koho  je  možné  přidat  mezi  své 
kontakty, existují jen obecná doporučení, že by se mělo jednat o osobu, kterou opravdu 
známe a jsme si jisti její identitou. Správné nastavení hranic soukromí umožňuje oddě-
lení  pracovních a  osobních kontaktů.  Pokud není  tento přístup možný,  je  nutné vy-
stavovat pouze informace, které mohou vědět opravdu zcela všichni (7). 
 2.2.2 Uživatelé sítí
Z pohledu demografického rozložení se sociální sítě vyvíjejí, již dávno nejsou jejich 
uživateli pouze novinkáři.  Sociální sítě také nejsou určeny pouze pro děti a náctileté jak 
se mnozí stále domnívají (1). Jejich obliba se stále více rozrůstá směrem ke skupinám 
uživatelů v produktivním věku. Uživatelé sociálních sítí nepohlíží na tento nástroj jako 
na nebezpečný z důvodu možného úniku informací. Typičtí uživatelé do světa hlásají, 
kdo jsou a co chtějí. Těchto informací je tak často příliš velké množství a tok informací 
se tak stává nezvladatelným a neuchopitelným. Nástroje v sociálních sítích umožňují 
uživatelům získávat informace a filtrovat je pomocí ostatních uživatelů, se kterými jsou 
propojeni.  Online  sociální  sítě  změnily  povahu  webových  komunit  tím,  že  přidali 
možnost navazovat vztahy a hlásit se k nim, také do té doby bylo používání skutečné 
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identity a hlášení se k ní spíše výjimkou. Uživatelé v síti komunikují zejména s lidmi, 
které znají ze skutečného světa (10). 
Skupiny lidí na Facebooku se navzájem prolínají v rámci svých společných uživatelů. 
Uživatelé, kteří jsou členy více různých skupin, budou pro všechny zúčastněné působit 
důvěryhodně. Pokud jsou to zároveň aktivní uživatelé, kteří jsou ochotni distribuovat 
informace, představují mimořádně důležitý prvek pro marketingovou komunikaci a zej-
ména šíření povědomí. Sociální skupinou je zde myšleno okolí uživatelů, kteří jsou pro-
pojeni  svými  vztahy  spolu  navzájem.  Informace  se  do  prostředí  sociální  skupiny 
dostávají prostřednictvím uživatelů, kteří do ní informace přinesou. Většinu obsahu tak 
získávají díky důvěryhodným uživatelům. V prostředí sociálních sítí se vyskytují lidé, 
kteří jsou důvěryhodní více než jiní. Důležité proto je získat na svoji stranu právě ty dů-
věryhodné. Tak jako v reálném světě, i v tom virtuálním nejsou díky rozdílným názorům 
a vyznávaným hodnotám a všechny skupiny uživatelů vzájemně kompatibilní. Je proto 
vhodné nesnažit se oslovit celou populaci, ale pouze správný segment uživatelů. Příliš 
úzké zaměření však může být také na škodu (1). 
Lidé se do působení v sociálních sítích zapojují za účelem sebevyjádření a možností ko-
munikace  se  svými  přáteli  a  známými.  Marketingoví  pracovníci  mají  možnost 
se do konverzace vhodným způsobem zapojit a ovlivňovat tak tok informací a jejich 
vnímání mezi uživateli. Komunity na internetu existovaly ve formě diskusních fór již 
v rané fázi jeho vzniku. Účelem vzniku tematických fór byl zejména vznik místa, kde 
se soustřeďuje odborná veřejnost z určitého oboru lidské činnosti. Výhodou vytváření 
komunit v prostředí hojně navštěvovaných sociálních sítí je snadná přístupnost pro zde 
již registrované uživatele bez nutnosti vystoupit ze známého prostředí. Podobný důvod 
vede k tomu, že se stávající zavedená místa pro setkávání uživatelů nemají tendenci pře-
souvat jinam Sociální sítě tak napomáhají zejména vzniku nových komunit, získání zde 
přítomných uživatelů je snazší než pro ně vytvářet zcela nové místo. Jak již bylo řečeno, 
v sociálních sítích neexistuje tak silná míra anonymity, lidé tak mají sklony cítit se více 
vtaženi do konverzace. Absence anonymity vede také k větší zodpovědnosti a svázání 
se svými výroky a reakcemi (1).
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K aktivitě uživatele většinou vede zapálení pro produkt a snaha předvést své znalosti 
a přitom být vnímán jako odborník. Vše to směřuje také k touze lidí po vyjadřování své 
identity a socializace s přáteli a lidmi ve svém okolí. Stránky sociálních sítí dávají lidem 
poloveřejné fórum, kde jsou obklopeni svými blízkými v prostředí, kde se lidé cítí pří-
jemně je k nim také možné lépe promlouvat a konzultovat jejich názory. Při poprodejní 
podpoře zákazníků je tak možné využít aktivity uživatelů, kteří často nabízejí pomocnou 
ruku. Před založením vlastní oficiální komunity je vhodné porozhlédnout se, zda již ně-
jaká taková neexistuje, případně jaké povědomí a atmosféra kolem prezentovaného sub-
jektu vládne. Velká většina relevantních diskuzí však pravděpodobně neprobíhá zcela 
veřejně ale mezi uživateli nebo právě v nějaké z neoficiálních skupin. Povědomí o ne-
oficiálních skupinách je nutno začlenit do celkové strategie. Pokud jsou existující neofi-
ciální komunity aktivní, je dobré se zapojit a odkázat také na oficiální zdroj. V případě 
negativní reakce je nutné snažit se zasáhnout vyřešit problém, mnohé neoficiální komu-
nity totiž mají silnou podporu svých členů a agresivní nebo arogantní jednání mohou 
pochopit jako útok. Pokud je tato komunita malá a nevznikají v ní žádné podněty, které 
by mohl konstruktivní přístup vyřešit, je oficiální reakce bezpředmětná a nemá význam. 
Komunikaci v komunitě by se měla věnovat kompetentní osoba, která se svým profilem 
podobá členům komunity.  Tato osoba může být také v zastoupení  a může se jednat 
o někoho  ze  zákazníků,  případně  o  loajálního  člena  komunity.  Při  silných  reakcích 
je také možná komunikace přímou cestou s konkrétním účastníkem, případně dokonce 
skrz jiný kanál. Poslední možností, kdy dění v neoficiálním komunikačním kanálu ne-
vykazuje negativní postoj nebo zde probíhá čilý ruch, je možné zůstat stranou a jen sle-
dovat dění, aby své problémy vyřešila komunita sama. Neoficiální komunity působí dů-
věryhodněji, protože informace pocházejí od běžných uživatelů. Největší výzvou u kaž-
dé komunity je udržet konverzaci živou tak, aby stále přinášela hodnotu uživatelům i or-
ganizaci. Přítomnost v prostředí sociálních sítí umožní nejen zapojení stávajících zákaz-
níků, ale také potenciálních zákazníků. Podle povahy produktu či služby možná již zá-
kazníci takovou prezentaci hledají nebo dokonce byla založena neoficiální prezentace, 
kde již probíhá čilý sociální ruch. (10) U sociálních sítí můžeme mluvit o dvojím druhu 
obsahu.  Primárním  obsahem  označujeme  informace  publikované  provozovatelem. 
Sekundární obsah je pak tvořen informacemi publikovanými samotnými uživateli (1). 
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Sociální média bývají často považována za prostředek zábavy, případně na médium pro 
komunikaci  s  koncovými  zákazníky.  Sociální  média  však  mohou  být  využita  také 
v rámci komunikace s jinými organizacemi. Uživatelé internetu nejsou jen mladí lidé, 
nebo internetový nadšenci. V České republice aktivně internet využívá téměř sedm mi-
lionů lidí. Lidé v produktivním věku jsou i ve svém volném čase, kdy používají internet 
k hledání soukromých informací ovlivnitelní také v rámci své profese. Rozdíly v marke-
tingu pro koncové a firemní zákazníky jsou dány především způsobem rozhodování 
v organizacích, kde se na konečném rozhodnutí podílí více lidí. Pro získání zákazníka 
a také pro zjišťování informací jsou proto také zde potřeba rozdílné nástroje. Důležité je 
zejména získání a budování důvěry. Pro firemní zákazníky je důležité zejména nalézt 
odlišnost v nabídce a také se dostat k detailním informacím o produktech a firmě (8). 
V prostředí internetu to může znamenat také možnost získat snadno relevantní informa-
ce z webové prezentace. Firemní zákazníci získávají informace zejména z odborných 
portálů a článků se specializovanou tématikou. Při cílení na tuto skupinu není nejdůleži-
tější celkový počet oslovených zákazníků, ale právě přesnost zacílení na skupinu lidí 
podílejících se na konečném rozhodnutí o nákupu. Firemní zákazníky se vyplatí vzdě-
lávat a poskytovat jim nejen popisy a řešení konkrétních problémů, které mohou řešit, 
ale také prostor pro sdílení svých zkušeností a předávání zpětné vazby. Na rozhodování 
se podílejí lidé z různých firemních úrovní, zatímco střední management je složen pře-
devším z technických čtenářů,  vyšší  management hledá spíše rámcová řešení a refe-
renční projekty. Neméně důležité jsou tak také certifikáty kvality (7). 
Konverzace zde má velký význam nejen pro samotný prodej,  ale také pro získávání 
podkladů pro vytváření očekávaných zákaznických zájmů a rozvíjení podnětů. Toto pla-
tí pro firemní zákazníky více než pro koncové, v této sféře se pak vyplácí zejména péče 
o stávající zákazníky. Ti jsou totiž obeznámeni s produkty a dovedou poskytnout re-
levantní informace a zpětnou vazby. Komunikace v prostředí internetu se neomezuje 
pouze na telefon nebo email, může být vykonávána pomocí dalších nástrojů pro pub-
likaci obsahu. Hlavní zásadou však stále zůstává, že spolu mluví stále stejní lidé. Změna 
komunikující osoby by měla být spíše výjimečnou událostí. Průběh konverzace totiž si-
lně ovlivňuje důvěru, což je velmi pozvolný a pomalý proces. Silnou důvěru mezi lidmi, 
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kteří se navzájem dobře znají, nenaruší ani výskyt občasných nedostatků. Operativní ře-
šení problémů často důvěru ještě více zvyšuje. Důvěru je nutné budovat také ve fázi zís-
kávání pozornosti  zákazníka.  K tomu je možné v prostředí internetu využít  zejména 
kvalitní  veřejně  dostupný  obsah  prezentace,  její  dobrá  dohledatelnost,  dobrá  pověst 
u autorit v oboru a vztahy s touto komunitou. Se stávajícími zákazníky je naopak lépe 
rozvíjet  vztahy formou uzavřených skupin a  diskuzí  a  zapojením také aktivit  mimo 
prostředí internetu. Cílem je nejen vytvářet vztahy, které vyústí v prodej, ale také zís-
kávání cenných informací od zákazníků. Velký vzestup využití sociálních médií přijde 
v době, kdy dnešní mladí lidé dospějí do produktivního věku, přičemž budou stále vyu-
žívat kanály, které jsou celý svůj život zvyklí používat (7).
Aktivních uživatelů, kteří skutečně tvoří obsah, který má hodnotu pro ostatní uživatele 
a který je šířen dál je jen přibližně deset procent z celkového počtu pravidelně se připo-
jujících uživatelů. Za aktivní uživatele je možné považovat také uživatele, kteří často 
sdílejí a diskutují o obsahu publikovaným jinými lidmi. Aktivní uživatele potřebujeme 
zaujmout, abychom dosáhli dostatečné efektivity prezentace. Pasivní uživatelé se velmi 
špatně identifikují, často není jejich přítomnost vůbec zřejmá. Jsou velmi odolní vůči 
vlastnostem sociálních sítí, jediné jak se občas projevují je projevení kladného vztahu 
k obsahu, například tlačítkem líbí se mi. Pasivním uživatele, kteří pouze hodnotí, je vel-
mi těžké zaujmout.  Nevyplácí se věnovat jim příliš velkou pozornost, přestože mezi 
nimi mohou být skryty autority, které naoko pozorují dění okolo sebe, ale mohou do něj 
také  zasáhnout.  Pasivní  uživatele  nemusí  být  těžké  zaujmout,  je  však  těžké  získat 
od nich zpětnou vazbu, podle které by mohla jejich spokojenost být hodnocena. 
Vojtěch Bednář rozděluje uživatele celkem na pět základních skupin. Tvůrce obsahu, 
distributor, hodnotič, pozorující autorita a pozorovatel. Přičemž považuje za dobré za-
měřit se zejména na první tři skupiny. Dále popisuje existenci advokátů, aktivních a pa-
sivních podporovatelů, neutrální uživatele a také šiřitele konstruktivní a destruktivní kri-
tiky.  V případě,  že se pro prezentaci podaří  získat dostatečné množství uživatelů,  je 
pravděpodobné, že zde budou zastoupeny všechny typy uživatelů. 
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Advokátem je aktivní uživatel, který je velmi nadšený a schopný podporovat šíření po-
vědomí o produktu. Jeho přítomnost posiluje aktivitu podporovatelů a tlumí hrozby. Má 
často  velmi  hluboké  znalosti  a  dovede  poskytovat  podporu  ostatním uživatelů,  také 
se často staví proti kritikům, zejména těm destruktivním. Jejich aktivity velmi pozitivně 
ovlivňují ostatní uživatele. Je dobré jim dávat najevo, že na jejich názoru záleží na-
příklad přednostním přístupem k podpoře, či informacemi ze zákulisí. 
Podporovatelé se vyskytují častěji než advokáti, chovají se podobně, nemívají však od-
borné znalosti jako oni, proto jejich podpora není tak dobrá. Skupina pasivních podpo-
rovatelů představuje typicky většinu současných klientů. Tito uživatelé přijímají infor-
mace, ale nijak zvlášť na ně nereagují, často se ale také zapojují do konfliktů.  Podpo-
rovatelé a advokáti bývají často aktivní také mimo prezentaci a mohou tak být pova-
žováni za oficiální zástupce,  což může vést ke snižování důvěry,  není proto vhodné 
snažit se je angažovat a toto podezření tak ještě více posilovat. 
Neutrální uživatel představuje osobu, která se je zároveň podporovatelem i odpůrcem, 
a záleží na okolnosti, na kterou stranu se v konkrétní situaci připojí, příznivci či odpůrci 
se z nich mohou stát také natrvalo. 
Konstruktivní kritici nemají obvykle za cíl prezentaci poškodit, ale vést dialog a pátrat 
po příčinách a okolnostech věcí, se kterými jsou nespokojeni. Mají často stejně hluboké 
znalosti jako advokáti a podporovatelé, často díky nim dokážou přesvědčit ostatní. Je 
proto třeba jejich aktivitu sledovat a přímo s nimi komunikovat. Spokojený kritik se 
také může stát podporovatelem. 
Destruktivním kritikem se nazývá uživatel, který produkt či propagovanou osobu z něja-
kého důvodu nemá rád. Může být příznivcem konkurence, nebo jeho negativita může 
vycházet z předchozí špatné zkušenosti či rozdílu v názorech. Tento uživatel je velmi 
aktivní, zapojuje se do diskuzí a projevuje zde svůj negativní postoj, často s cílem odra-
dit ostatní uživatele. Většinou nereaguje na snahu o domluvu, vrací se, přestože je proti 
němu používáno racionálních argumentů. Vyloučení z prezentace má většinou jen krát-
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kodobý efekt. Účinnou obranou jsou reakce příznivců, destruktivní kritik často ustoupí, 
stojí li proti němu dostatečně silná komunita. 
Uživatelé mohou svůj typ za určitých okolností změnit, a to jak k lepšímu, tak také k 
horšímu. Zejména ztráta přízně aktivních uživatelů může vést k velkým problémům a je 
obtížné ji řešit. Takovýto uživatel má často nejen znalosti, ale také velkou přízeň ostat-
ních  uživatelů.  Prakticky  jedinou  cestou,  jak  je  tomu  možné  zabránit,  je  budování 
vztahu s uživateli. Vztah je třeba stavět zejména na důvěře. Obsahem komunikace musí 
být informace přinášející přidanou hodnotu, myšlenky nebo zábavu. Protože jsou soci-
ální sítě založeny na obousměrné komunikaci,  je možné poskytnout uživatelům také 
prodejní a poprodejní podporu a také získat přímou zpětnou vazbu. Uživatelé jsou dnes 
na způsob komunikace v sociálních sítích zvyklí, proto již není možné využívat skrytou 
reklamu v tak velkém množství a tak účinně jako v minulosti (1). 
 2.2.3 Způsob šíření informací
V sociálních sítích se stejně jako na internetu vyskytuje velmi velké množství informa-
cí, které jsou mnohdy nesetříděné a neodpovídají zcela skutečnosti. Pro kvalitní komu-
nikaci je třeba poskytovat dobré informace, které jsou správně pochopeny a působí dů-
věryhodně. Za důvěryhodné informace jsou nejčastěji považovány informace od důvě-
ryhodných  zdrojů,  mohou  to  být  formální  autority,  či  častěji  blízcí  přátelé.  Pokud 
se informace dostane do prostředí skupiny uživatelů, její důvěryhodnost stoupá. Důvěra 
se v sociálních sítích dá získat velmi rychle, stejně tak rychle je ale možné ji ztratit. Bez 
důvěry uživatelů se marketing v sociálních sítích provozovat nedá.
Uživatelé často zcela nerozlišují mezi světem sociálních sítí a tím skutečným. Komu-
nikace prostřednictvím sociálních sítí se stala přímým a ještě důvěryhodnějším komuni-
kačním kanálem mezi lidmi než je internet jako celek. Přátelé v sociálních sítích jsou 
totiž většinou konkrétními lidmi, které uživatel osobně zná. Obsah sociálních sítí také 
odráží aktuální dění ve světě. Tento stav má na marketing velmi významný vliv. Soci-
ální sítě tak nelze vnímat jako odtrženou část od normálního světa, ale opravdu jako je-
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den z komunikačních kanálů. Komunikace v tomto prostředí nemá smysl, pokud není 
propojena s ostatními součástmi marketingu. 
Sociální sítě se stali natolik používaným komunikačním kanálem, že začínají být in-
tegrovány také do běžných webových prezentací namísto vlastních řešení. Články a pro-
dukty tak mohou přímo obsahovat prvky pro vyjádření názoru čtenářů. Dříve často vyu-
žívané možnosti pro zasílání informace mailem a vlastní diskuze tak nahrazují přímo 
prvky sociálních sítí s možností distribuce informace směrem k ostatním uživatelům so-
ciálních sítí. Sociální sítě mohou být využity k celé řadě způsobů propagace, mohou 
informovat  o  značce,  rozšiřovat  povědomí  o  produktu  či  aktivitách.  Nejdůležitější 
vlastností je však možnost obousměrné komunikace,  které umožňují  navázat kontakt 
s klienty a dále tak rozvíjet obchodní vztah. 
Interakce s konkurencí nejsou zcela výjimečnou událostí. Pokud se nejedná o cíleně po-
škozující přístup, je vhodné dotyčného kontaktovat a upozornit na nevhodnost chování. 
V krajním případě je možné podobně jako nepřizpůsobivého uživatele konkurenci vy-
kázat z prezentace. Pokud však přístup konkurence není konfrontační, většinou se nijak 
neřeší a nekomentuje v agresivním duchu. Pokud bychom na jednání konkurence příliš 
upozorňovali, mlže dojít ke zvýšení návštěvnosti prezentace druhé strany. Pokud není 
mezi konkurenty negativní vztah, často se navzájem chovají jako pasivní pozorovatelé, 
většinou z pozice účtu některého z administrátorů prezentace. (1)
Trh na internetu je o konverzaci, lidé zde komunikují více uvolněně o velkém množství 
témat, informace se šíří v reálném čase bez ohledu na geografickou příslušnost uživate-
lů. Bez strategie pro řízení komunikace nelze však provádět žádný marketing a to ani 
ten na internetu. Lidé často věnují více času komunikaci, než obsahu zprávy, také zde 
proto platí, že je třeba věnovat úsilí pro šíření informace k zákazníkům, které sdělení 
skutečně  zajímá.  V počátcích  fungování  internetu  bylo  v  síti  informací  nedostatek, 
v dnešní době je však v této oblasti problém přesně opačný. Informací je velký přebytek 
a jejich kvalita je velmi různá a špatně ověřitelná (2). 
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Sociální  sítě  přicházejí  se  způsobem filtrování  obsahu  na  základě  názoru  blízkých, 
či uznávaných uživatelů.  Filtrování  obsahu je  tak mnohem osobnější  a  relevantnější. 
S příchodem většího množství obsahu začaly být velmi důležité použití vyhledávacích 
nástrojů a katalogizace existujících stránek. V této době začaly vznikat portály, stávající 
se pro určitou skupinu uživatelů vstupním místem a zároveň centrem internetu. Mnozí 
uživatelé jsou do dnes přesvědčeni, že portály seznam.cz či centrum.cz představují pří-
mo internet. Vznikl zde také koncept řízeného odběru, kdy se uživatel má možnost za-
registrovat k odběru a získávat tak specifické informace. Přístup k informacím také za-
čaly zjednodušovat agregátory novinek z různých oblastí. Agregace umožnila shromaž-
ďování tematicky podobných informací na jednom místě, problém s velkým množstvím 
obsahu začaly řešit vyhledávače, které se snažily zvýhodňovat kvalitní a relevantní ob-
sah. V prostředí vyhledávačů je tak možné získat konkurenční výhodu nejen kontex-
tovou reklamou umístěnou na správně zvoleném místě hledání, ale také optimalizací 
právě pro vyhledávače, za účelem dosažení co nejlepšího umístění. Díky těmto optima-
lizacím ze strany velkého množství webových stránek dochází ale postupně opět k efek-
tu přesycení informacemi. Valná většina obsahu generovaná uživateli internetu připadá 
tak velkému množství jednotlivců jen jako nevyžádaný šum. Díky informacím o uživa-
teli, je možné studovat jeho zvyklosti a díky nim definovat lepší množinu výsledků, než 
bez znalosti kontextu. Sociální sítě a jejich schopnost šířit informace podél vazeb mezi 
uživateli představují dodatečnou vrstvu pro filtrování informací. Uživatelé v sociálních 
sítích vytvářejí  velmi podobné vazby jako v reálném životě,  je  proto velmi pravdě-
podobné, že s nimi spříznění uživatelé mají podobné zájmy a názory. Lidé mají také ten-
denci považovat informace zprostředkovaným jejich blízkými za důvěryhodnější, než 
informace získané z jiných kanálů (10). 
Základem komunikace v sociálních sítích je informace o aktuální činnosti, kterou uživa-
telé poskytují a dávají tak podnět k zahájení komunikace také pro další kontakty. Tento 
způsob  předávání  informace  je  proti  standardní  formě  komunikace  více  otevřený 
a umožňuje předávání informací o mnohem menším rozsahu než je zvykem pro jinou 
formu  komunikace.  Také  odeslání  informace  od  jednotlivce  směrem  ke  skupině 
je jednodušší a méně nákladné. Sociální sítě dělají každodenní interakci snazší a méně 
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nucenou, díky uvolněné atmosféře je v tomto prostředí možné oslovit také osoby, které 
by z mnoha společenských důvodů ve skutečném světě oslovit možné nebylo. Lidé jsou 
v tomto prostředí také tolerantnější k formě zpráv a jejich struktuře.  V prostředí soci-
álních sítí může mít každá zpráva vyslaná k ostatním stejnou váhu, pokud je její infor-
mační  hodnota  pro  uživatele  přínosná,  dochází  k  jejímu  rychlému šíření.  Získávání 
nových kontaktů pomocí sociálních médií nepřináší možnost oslovovat jen jednotlivce 
a vlastní kontakty, ale dostávat informaci také ke kontaktům kontaktů (10).
Propagace v prostředí sociálních sítí musí být trvalá a dlouhodobá aby přinášela vý-
sledky, zejména pokud má prezentace sloužit jako komunikační kanál. Propagace v so-
ciálních sítích nemusí znamenat vždy finanční zatížení, jednoznačně je zde ale potřeba 
investovat dostatek času a úsilí. Základem úspěšné propagace je virální šíření povědomí 
v cílové skupině uživatelů. Aby byl určitý obsah populární, je nutné, aby se trvale šířil  
pomocí osobního sdělení  word of mouth. Šíření je možné stimulovat a do určité míry 
také kontrolovat. Základními nástroji může být podpora diskuze a aktivního sdílení ob-
sahu mezi uživateli, vytváření a udržování partnerství s ostatními subjekty. Obsah v síti 
musí být uživatelům stále nabízen a jeho sdílení podporováno. Pokud budou fanoušci 
obsah komentovat a sdílet navzájem, bude se informace šířit také k uživatelům, kteří ob-
sah ještě neviděli. Subjekt, který má snahu se na Facebooku prezentovat, nesmí nikdy 
zůstat trvale neaktivní.  Komunikace s fanoušky musí být udržována a moderována. Bu-
deme li uživatele motivovat, aby se o publikované informace měli snahu podělit, budou 
uživatelé  přispívat  k  virálnímu šíření.  Virální  šíření  označuje velmi intenzivní  šíření 
informace od jednoho uživatele ke druhému. V případě sociálních sítí, kde dochází k ší-
ření pomocí vazeb, rozhoduje množství vazeb mezi uživateli. Je nutné jej podporovat, 
není však možné se na něj plně spoléhat,  protože nad ním nemáme plnou kontrolu, 
je možné jej korigovat, není však možné jej plně ovládat a určovat správné pochopení 
informace, kterou sami nešíříme. Dalo by se přirovnat k principu tiché pošty. Stejně 
jako  u  ní  se  informace  postupně  mění,  Nemusí  docházet  pouze  ke  změně  obsahu, 
ale také ke změně kontextu. Informace je doplňována o komentáře, je sdílena s doplně-
ním, které mění význam, je sdílena konkrétními lidmi, případně je dávána do kontextu 
s jinými  a  často  neslučitelnými  informacemi.  To  co  bylo  na  začátku  považováno 
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za správný způsob komunikace,  se může v budoucnu obrátit  proti  vlastním tvůrcům 
a vést k velkým problémům. Může to být vlivem konkurence, může zde hrát svou roli 
náhoda, případně nevinná sarkastická poznámka vlivné autority (7). 
Masové šíření probíhá velmi krátce a pouze do doby, dokud jej viděli všichni, kteří jej 
vidět mohli, a které zaujal natolik, aby se o něj měli zájem podělit. Šíření se nemusí zce-
la zastavit a informace se může být uživateli distribuována ještě dlouhou dobu, často 
i po uplynutí své platnosti. Dosáhnout masového šíření mezi uživateli je velmi obtížné, 
poté co k tomu vzniknou podmínky, není možné jej již ve větší míře řídit. 
Kromě masového šíření existují ještě další způsoby šíření. Lineární šíření znamená pu-
tování od uživatele k uživateli,  ale bez větvení, pouze od jednoho k jednomu. Rezi-
duální šíření je zbytkový efekt masového šíření poté, co šířená informace přestane být 
zajímavá, nebo pozbude platnosti.  Obsah se dostává k uživatelům, kteří o něm ještě 
neslyšeli.  Retrošíření  vzniká jako odpověď na reziduální  šíření,  pokud se informace 
dostane k uživatelům, kteří se s ní setkali během masového šíření, a je spíše důsledkem 
jejich setrvávající přízně. Je možné na něj reagovat informací o nové verzi, případně 
o plánovaných vylepšeních. V praxi se způsoby šíření velmi kombinují, záleží zejména 
na okruhu uživatelů, ve které se šíří. Informace a jejich šíření je možné do určité míry 
kontrolovat, pokud jejich zveřejnění předchází analýza situace a jejích možného vývoje. 
Může být také nepřímo ovlivňována během jejího šíření, je možné také zapojit určitou 
míru sebekritiky, která otupí kritiku přicházející zvenčí. Není však možné vždy zcela za-
bránit negativním vlivům (1).  
V době kdy je každý člověk doslova bombardován reklamou od výrobce k zákazníkovi, 
je sociální distribuce informací ve formě osobních zkušeností předávaná od zákazníka 
k zákazníkovi  vnímána jako účinný způsob jak  vystoupit  z  řady.  Díky důvěře  mezi 
uživateli je osobní doporučení nejúčinnějším a druhem marketingu jaký existuje. Na pří-
jemce nepůsobí jako nevyžádané sdělení, když tvrzení pochází od známého či důvě-
ryhodného zdroje. Působí spíše jako dobrá rada nebo povzbuzení od přátel. Lidé jsou 
k předávání doporučení a zkušeností motivováni zejména snahou pomoct druhým a také 
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dobrým pocitem za poskytnutí rady. Prostřednictvím sociálních sítí je pasivní předávání 
doporučení velmi snadné, ostatní uživatelé totiž vidí chování a provedené akce ve formě 
aktualizací uživatelského profilu. Mohou na ně také reagovat a zajímat se o další infor-
mace, případně o důvod tohoto chování (10). 
Pro podporu šíření neexistuje žádný obsah, který by byl použitelný pro všechny druhy 
propagace napříč odvětvími. Komunikace a přístup k ní závisí také na stylu konkrétních 
osob, které prezentaci tvoří,  od něj se odvíjí způsob, jakým k propagaci přistupovat. 
Obecně, stejně jako v jiných oblastech platí, že čím originálnější prezentace, tím zají-
mavější. Výhodnější, než propagovat obsah svými silami je když jej propagují samotní 
uživatelé. Takový to obsah působí mnohem přesvědčivěji a důvěryhodněji. Sociální sítě 
dávají jednotlivcům silný hlas a silu ovlivňovat nejen své okolí ale také široký okruh 
dalších uživatelů. Nové technologie zjednodušují doručení obsahu správným uživate-
lům, kteří o něj mají skutečný zájem (1). 
Obecně  existují  dva  technologické  přístupy  jak  sítě  provozovat.  Využití  veřejně 
dostupných otevřených sítí, nebo založení vlastní soukromé sítě. Otevřené sítě přinášejí 
možnost většího rozšíření informace díky přítomnosti velkého množství uživatelů, kteří 
si již osvojili návyky vedoucí k efektivnímu používání sítě. Vlastní uzavřené sítě zase 
větší kontrolu nad probíhající komunikací a větší zacílení díky faktu, že uživatelé muse-
li cíleně přijít právě sem. Interní sociální sítě mohou pomoct také v rámci spolupráce 
uvnitř firmy nebo mezi různými odděleními (10). 
 2.2.4 Propojení s jinými částmi marketingu
Pracovníci marketingu a prodejci chtějí být tam, kde jsou jejich zákazníci, ti v současné 
době tráví velké množství času právě v prostředí internetu a na stránkách sociálních sítí. 
Sociální sítě jsou rychle se rozšiřujícím fenoménem a jeho ignorování může u některých 
oborů vést až ke ztrátě konkurenceschopnosti. Mohou ale sloužit jako nový druh komu-
nikačního kanálu, ve kterém je komunikace lépe zacílená a stává více osobní. Příležitost 
zde existuje nejen pro komunikaci s koncovými zákazníky, ale také při šíření informací 
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směrem k jiným organizacím. Také osoby oprávněné rozhodovat se stávají uživateli so-
ciálních  sítí,  komunikace  tak  může  být  cílena  na  ně.  V počáteční  fázi  bývá běžné, 
že se aktivitám věnují pouze jednotliví lidé podle vlastního uvážení a časových možnos-
tí. Profesionální propagace v sociálních sítích musí být ale začleněna do celkové marke-
tingové  strategie,  tak  aby  byl  obraz  komunikace  směrován  správným  směrem, 
v opačném případě se zcela míjí účinkem (10). 
Pro  budování  značky  a  rozšiřování  povědomí  o  značce  se  využívá  snaha  uživatelů 
vztahovat se ke značce a chlubit se příslušností k ní.  Tento přístup se hodí zejména 
u značek, které jsou nějakým způsobem či unikátní. V rámci propagace produktu se so-
ciální sítě dají využít pro seznámení potenciálních klientů s produktem, přesvědčování 
k nákupu a k poprodejní podpoře a řešení případných problémů. 
Další možností propagace je vzájemná spolupráce spřízněných subjektů, které se po-
hybují v podobném odvětví. Toto propojení může být vytvářeno jak jednou společností 
tak jako výsledek spolupráce více společností.  Propojení většího množství prezentací 
sítě může vést k oslovení většího množství uživatelů. Kvalitní síť prezentací může být 
velmi efektivní metodou komunikace, je také ale mnohem náročnější než údržba jednot-
livých prezentací. Vytváří se tak často prezentace nejen pro samotnou firmu, ale také 
pro jednotlivé důležité produkty. 
Krátkodobá a nárazová podpora propagace může vést k rychlému navýšení návštěvníků 
a  masovému šíření,  z  dlouhodobého hlediska však jejich zaujetí  nebude trvat dosta-
tečnou dobu, aby přineslo přidanou hodnotu. Dlouhodobá aktivita naproti tomu přináší 
na první pohled pouze pozvolný nárůst, návštěvníků, zato mají návštěvníci větší tenden-
ci se vracet a tíhnou k větší aktivitě. Propagace v sociálních sítích funguje velmi dobře 
při propojení s jinou internetovou platformou. Webové stránky jsou díky příslušnosti 
k internetu stejně jako sociální sítě vhodné pro získávání nových uživatelů, pro posky-
tování dodatečných informací o produktu, sociální sítě naopak mohou sloužit jako jiný 
kanál pro získávání aktuálních informací. Jednoduché odkazování mezi různými médii 
není ale zdaleka tak efektivní, jako přímé propojení pomocí integrace sociálních sítí pří-
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mo do média. Propojení více různých komunikačních kanálů přináší mnohem více ná-
vštěvníků  a  větší  zaujetí  uživatelů.  Není  však  možné  využívat  takováto  propojení 
ve všech případech. Záleží zejména na firemní kultuře.  V některých případech může 
vést takováto komunikace k nepochopení a odrazení potenciálních klientů. 
Sociální síť může být také využita jako paralelní kanál, obsahující celou prezentaci při-
způsobenou specifikům dané sítě, prosté přebírání obsahu není vhodné. Tento způsob 
je výhodný, pokud je kanál využíván pro různé cílové skupiny. Integrovat sociální cítě 
je samozřejmě možné také mimo elektronický svět internetu, komunikaci je možné vést 
také pomocí kanálů nevirtuálního světa. Možnost využití těchto kanálů lze zvažovat již 
během přípravy komunikační kampaně. Reklama v televizi, rozhlase i v tištěných médi-
ích  může  informovat  množství  lidí  mimo  sociální  sítě  a  přimět  je  k  zájmu  přejít 
od jednosměrné k obousměrné komunikaci. Pro mnoho lidí nejen u nás sociální síť Fa-
cebook ztotožňována se sociálními sítěmi obecně, využití a odkazování se na jinou soci-
ální síť je proto nutné zdůraznit, aby nedošlo u potenciálních klientů k nepochopení (1). 
 2.2.5 Specializované aplikace
První sociální sítě byly pouze komunikačními nástroji, které umožnili uživatelům ko-
munikovat  navzájem,  dnešní  sítě  jsou  spíše  aplikačními  platformami  umožňujícími 
nejen vzájemné propojení, ale také nabízí rozšiřování o nové druhy obsahu a aplikace 
využívající informační základnu tvořenou uživateli. Možnost veřejně vystavovat video-
sekvence přilákal množství uživatelů a vytvořila ještě více interaktivní způsob komu-
nikace a lákání dalších uživatelů (10). 
Aplikace jsou velmi oblíbené u uživatelů a mohou získat velkou přízeň uživatelů. Tech-
nicky je aplikace v sociální síti program, který rozšiřuje možnosti sítě o nové vlastnosti. 
Může ale dojít také k situaci, kdy je oblíbena aplikace, ale pro samotnou značku či pro-
dukt z toho žádná výhoda neplyne.  Lidé tráví velké množství času na stránkách soci-
álních sítí používáním aplikací, přestože se nejčastěji jedná o hry a různé druhy kvízů 
existují  také užitečné aplikace.  Aplikace mohou sloužit  také jako reklamní médium, 
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díky velké zvědavosti uživatelů a chuti zkoušet aplikace, které používají jejich blízcí 
se tato forma sdělení velmi rychle šíří. I zde je možné využít zacílení na základě infor-
mací o uživateli (1). 
Navzdory úspěchu s aplikacemi psanými na míru, je pro většinu společností obtížné 
určit, jaký druh aplikací se ujme, proto místo hledání vlastních řešení volí sponzorství 
úspěšných  aplikací.  Všichni  úspěšní  tvůrci  aplikací  nabízejí  ve  svých  produktech 
prostor pro reklamu třetích stran. Určitou formou aplikací jsou také virtuální dárky, kte-
ré  si  uživatelé  některých sítí  mohou mezi  sebou předávat,  v  mnoha případech  jsou 
navázány na konkrétní značku, z marketingového hlediska mohou být tak formou pou-
kázky, sběratelského předmětu, případně navázány na skutečný dárek, tímto způsobem 
pouze zviditelněný. Velké množství sociálních sítí a možnost jejich využití jako platfor-
my vedlo ke snaze o vytvoření sady jednotných aplikačních rozhraní OpenSocial, která 
sjednocují přenositelnost dat a vývoj aplikací napříč mnoha sítěmi. Přestože funkciona-
lita různých sítí není vždy jednotná, aplikace využívající při tvorbě tento systém tak 
mají  výhodu přenositelnosti  na další  sítě.  Tento  přístup  však  může fungovat,  pouze 
pokud se správně nastaví bezpečnostní pravidla pro předávání osobních informací. Nej-
rozšířenější sociální síť Facebook však tento přístup nevyužívá, místo toho vyvíjí vlastní 
aplikační platformu. Ne všechny aplikace jsou pouhými hrami, nebo neužitečnými do-
plňky, za které je mnozí považují, jejich využití je také v marketingu či přímo jako ná-
stroje k prodeji zboží. Mnoho firem proto vsadilo na aplikace jako na základní produkt 
svého podnikání. Aplikace se ale nemusí omezovat pouze na prostředí sociálních sítí. 
Sociální  platforma  představuje  možnost  jak  pomocí  rozhraní  přinést  sociální  faktor 
a informace o uživatelích také do prostředí běžných prezentací nebo firemních nástrojů. 
Toto propojení také umožní,  aby se aktivita uživatele v prostředí mimo sociální sítě 
se tak může promítat zpět dovnitř a ovlivňovat tak ostatní uživatele. Tento druh aplikací 
přestává být orientovaný na technologie a začíná být orientovaný na uživatele a přináší 
jim nový způsob práce s webem. Aby mohla aplikace využívat přístup k profilu uživate-
le, musí ten uvést své výslovné svolení, může během toho také vidět, jaké údaje aplikaci 
zprostředkovává. Tato možnost dává na jednu stranu kontrolu nad svými osobními úda-
ji, na druhou stranu uživatelé těmto věcem často nevěnují pozornost (10). 
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 2.2.6 Reklama v prostředí sociálních sítí
Na první pohled se v běžném marketingovém prostředí vůbec nic nezměnilo. Před pří-
chodem marketingu v sociálních médiích neměli zadavatelé příliš mnoho možností, aby 
reklama byla vysílána pouze směrem k cílovým respondentům a nedocházelo k plýtvání 
při zobrazení ostatním. Reklama ve vyhledávačích je velmi účinná, protože zasahuje 
uživatele internetu v okamžiku, kdy jsou pravděpodobně připraveni nakoupit.  I  přes 
správnou volbu klíčových slov nebo dobré načasování ale nedokáže zasáhnout všechny 
uživatele, nebo překřičet konkurenci, která cílí na stejnou hledanou frázi. V prostředí so-
ciálních sítí je proti tomu možné reklamu velmi přesně lépe zacílit, cílová skupina může 
být oslovována přímo a zcela. Tomuto zacílení se říká  hypertargeting,  umožňuje za-
davatelům reklamy specifikovat profil publika a prezentovat velice specifické reklamní 
kampaně.  Konkrétní  verze  reklamy tak může být  přizpůsobena přesnému segmentu. 
A neplýtvat na ty, kteří nesplňují všechna kritéria. Správně nastavená kritéria klíčových 
demografických a psychografických filtrů, která korespondují s profilem ideálního zá-
kazníka, umožňují odchytit také latentní poptávku pasivních zákazníků bez plýtvání re-
klamou na nevhodné segmenty publika. Tento druh silného zacílení, je možný zejména 
díky profilovým informacím, které o sobě uživatelé publikují. Platformy sociálních sítí 
analyzují také způsob a obsah komunikace mezi uživateli.  Takováto reklama je poté 
vzhledem uživateli stejně jako celkové prostředí mnohem lépe přizpůsobena. Přináší tak 
mnohem více zhlédnutí cílové prezentace a případně také konverzí. V prostředí interne-
tu je sledování nákupního chování a analýza účinnosti kampaní jednodušší než mimo 
něj, reklama tak může být během kampaně modifikována a zacílení ještě více upřes-
ňováno. Tato měření umožňují lépe porozumět, kdo jsou zákazníci. Změny reakcí cílové 
skupiny, jejíž chování bylo v minulosti předvídatelné, odhaluje sezónní výkyv, případně 
nastupující trend (10). 
Velmi propracovaným systémem reklamy se vyznačuje nejrozšířenější sociální síť Face-
book. Při cílení reklamy v prostředí Facebooku je k dispozici výpočet velikosti oslovené 
cílové  skupiny  podle  zadaných  kritérií.  Nová  metoda  segmentace  nad  lidmi,  které 
by mohla reklama oslovit. V minulosti bylo něco takového nemožné, nebo velmi ná-
kladné. Silně zacílená reklama nabízí příležitost otestovat rozdílná sdělení na různých 
41
segmentech zákaznického spektra.  Využití  úzkých segmentů je  důležité  zejména pro 
zjištění, jakou část zvoleného segmentu skutečně tvoří cílová skupina. Reklamní sdělení 
zobrazované v prostředí Facebooku umožňují uživatelům vidět, kdo z okruhu blízkých 
na  ni  reagoval.  Pokud  se  jedná  o  upoutávku  na  standardní  objekt  této  sítě,  jako 
je stránka, skupina nebo událost, je ihned vidět kdo se účastní, inzerce tak získává socia-
lizovaný aspekt a větší důvěryhodnost. Pro plné využití výhod segmentování je třeba 
mít přesnou představu o tom kdo je cílová skupina, a jak ji mezi uživateli sociální sítě  
najít. Během prvních kampaní je vhodné porovnat vliv a efektivitu PPC a PPV reklamy 
pro konkrétní inzerovaný případ v kombinaci s jednotlivými sděleními a cílovými seg-
menty (1). 
Placená reklama v prostředí Facebooku by měla být zejména doplňujícím prostředkem 
k získání povědomí o prezentaci, nikoli hlavním komunikačním prvkem. Výhodou proti 
lineárnímu šíření je, že není šířena podél vazeb uživatelů, kteří již viděli publikovaný 
obsah. Umožňuje tak oslovit také skupiny uživatelů, které bychom pomocí pouhého ší-
ření oslovit  nemohli.  Reklama zde funguje obdobně jako jinde v prostředí internetu, 
jedná se o textovou reklamu s grafickým prvkem. Reklama uvnitř sociální sítě Facebook 
může  být  velmi  přesně  zacílena  na  konkrétní  demografickou  či  zájmovou  skupinu, 
to je velká výhoda proti kampaním provozovaným jinde na internetu.(1) 
Napomáhají  tomu nejen informace,  které mají  uživatelé vyplněny ve svém profilu a 
struktura jejich komunikace, ale také informace získané pozorováním uživatelů při po-
hybu na internetu. Tato praktika je mnoha uživateli vnímána jako nelegitimní, z důvodu, 
využívání velkého množství osobních údajů, je však vždy ošetřena podmínkami použití 
služby, kterou uživatelé schvalují při registraci (5). 
Marketing v sociálních médiích samozřejmě nemůže zcela nahradit jiné formy reklamy 
na internetu a ve vyhledávačích, dokáže ale oslovit přesněji definovanou skupinu uživa-
telů. Již nyní můžeme pozorovat zohledňování informací o uživatelském chování také 
v těchto způsobech inzerce. Je sice technicky možné, aby placená reklama vedla mimo 
prostředí Facebooku, je ale možné že nebude mít takový efekt, jako by měla, kdyby 
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směřovala na obsah v síti. V prostředí Facebooku se uživatelé pohybují podobně jako 
na internetu, nepřecházejí ale mezi webovými servery tak jako při hledání informací. 
Po odchodu na jiný webový server vracejí opět zpět (1). 
 2.2.7 Rizika
Internetový marketing a zejména marketing v sociálních médiích stojí stále na počátku 
svého  věku.  Nové  technologie  přinášejí  nové  možnosti  a  příležitosti,  ale  také  nová 
rizika.  Důvodem je zejména malé procento reálných zkušeností z působení v této ob-
lasti.  V mnoha situacích  nemá marketing  v této  oblasti  smysl,  protože  lidé nechtějí 
ke konkrétní značce prezentovat svůj vztah veřejně pod svým jménem. Tento jev ne-
závisí zejména na konkrétním produktu či službě ale také na demografickém rozložení 
cílové skupiny. Tento marketing se hodí zejména pro věci, které vyvolávají v uživatelích 
vášeň a utvářejí jejich způsob chování a identifikace sebe sama. Při snaze o propagaci 
v sociálních sítích může být řešením snaha vyzdvihnout podstatu produktu, která může 
vášnivé reakce vyvolat (5). 
Tak jako v případě každého nového vzrůstajícího trendu je jedním z oprávněných důvo-
dů obav možnost rychlého poklesu zájmu. V případě internetu byl tento jev k vidění 
i v minulosti. Uživatelé tak mohou začít být unaveni samotnými sociálními sítěmi, nebo 
předvídaným a šablonovitým chováním organizací. V případě, že lidé přestanou v tomto 
prostředí  nacházet  to,  za  čím původně přišli,  dojde  k opadnutí  jejich  zájmu.  Nikdo 
v současné době nedokáže zaručit, zda se investice vždy v odpovídající hodnotě vrátí, 
zda bude tento způsob komunikace stejně populární i v budoucnu ukáže až čas (4).
V sociálních médiích není přesně možné ovlivnit, v jakém kontextu s ostatními zpráva-
mi budou informace zobrazeny uživatelům, pro některé značky může tato skutečnost 
představovat problém. Většinou ale uživatelé vnímají  informace jako zcela oddělené 
celky a nepřikládají  tomu váhu. Největším problémem je  pravděpodobně nemožnost 
zcela ovlivnit o čem si uživatelé vzhledem k propagovanému subjektu povídají. V přípa-
dě  komunikace  v  prostředí  prezentace  je  možné  zasáhnout  a  snažit  se  nastolit 
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rovnováhu. Mimo tyto hranice je ale šíření zpráv v moci uživatelů, právě tento způsob 
komunikace  má v sociálních sítích  největší  váhu.  Tato  komunikace  probíhá  z  valné 
většiny mimo dohled a  mnohdy se o ní není  možné dozvědět  ani ji  ovlivnit,  přesto 
je třeba s touto možností počítat. Přestože nelze negativní publicitu zcela eliminovat, při 
korektním a seriózním vystupování směrem k cílové skupině je možné následky nega-
tivní publicity zmírnit. Základem je přímé jednání, férovost, schopnost přiznat chybu 
a snaha dosáhnout stavu, kdy jsou obě dvě strany spokojeny (7). 
Rozhodnutí  nevstoupit  na  pole  sociálních  sítí  bohužel  nezamezí  všem  problémům. 
Přestože je to v rozporu s pravidly, pro odpůrce je velmi jednoduché vydávat se téměř 
za kohokoli a vytvářet tak negativní atmosféru kolem jakéhokoli subjektu. V některých 
sítích je proti pravidlům zakládání více uživatelských účtů. V případě, že zaměstnanci 
používají  vlastní osobní účty pro komunikaci se zákazníky, je otázkou, nakolik jsou 
hranice  toho,  jak  osobní  komunikace  může ovlivnit  image propagovaného subjektu. 
V organizaci by měla existovat firemní pravidla pro způsob komunikace se zákazníky. 
Stejně tak musí vzniknout  i  pravidla pro komunikaci  v sociálních sítích a rozdělení 
kompetencí. Pokud je možné získat podporu propagace mezi čelními představiteli or-
ganizace, kteří utvářejí strategii a vize společnosti. Společné sestavení strategie, způso-
bu a plánu komunikace dokáže určit rizika, která správné pochopení propagace její cí-
lovou skupinou nejvíce ohrožují (10). 
Velmi rozšířeným jednáním v minulosti bylo vytváření podvodných skupin, které lákaly 
uživatele na základě snaze o příslušnost k určitému názoru či na exkluzivní obsah či ne-
reálné sliby, po získání velkého množství fanoušků pak došlo k prodeji této skupiny 
spolu s  fanoušky.  Obsah skupiny byl  poté  změněn na jiný.  K takovýmto praktikám 
by se solidní subjekt nikdy neměl snížit,  jedná se nejen o porušení pravidel, ale také 
o morální hazard s propagovanou značkou a dobrým jménem.  Krádeže identit nejsou 
v prostředí  sociálních  sítí  ojedinělé,  bývají  prováděny  zejména  z  důvodu  krádeže 
osobních údajů.  Vede k tomu zejména laxní přístup uživatelů a malá informovanost 
ohledně správného a bezpečného chování v prostředí internetu. Na popularitě sociálních 
sítí se veze také množství podvodných aplikací, které nemají jako primární účel pomoct 
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uživatelům komunikovat, ale získávat osobní informace. Propagace pomocí aplikací se 
špatnou pověstí  může vést zcela k opačnému výsledku. Například podmínky použití 
služby Facebook striktně zakazují určité chování, jako například používat uživatelské 
profily pro komunikaci právnické osoby či jiného subjektu. Velké omezení je kladeno 
také na pořádání soutěží. Porušením pravidel je také využívání více uživatelských účtů 
jednou osobou, nezáleží na tom, zda se jedná o účet osobní, nebo o účet společnosti. 
Přestože není v silách poskytovatele kontrolovat všechny uživatele a dodržování ustano-
vení, není vhodné pouštět se do takovéhoto jednání. Jednání v rozporu s podmínkami 
může vést nejen ke smazání specifického účtu, ale také všech dalších informací a účtů, 
které jsou s tímto profilem přímo spojeny. O bezpečnosti informací na sociálních sítích 
a jejich potenciálním zneužití se vedou časté diskuze. Zásadou by vždy mělo být nepub-
likovat nic, pokud existuje osoba, která by se informaci za žádných okolností neměla 
dozvědět.  Někteří  uživatelé používají  Facebook také pro interní komunikaci v rámci 
společnosti, takovéto využití sítí vede k potenciálnímu bezpečnostnímu riziku i pokud 
jsou uzavřeny vůči venkovnímu světu (1). 
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 2.3 Konkrétní sociální sítě a možnosti jejich využití
Sociálních sítí existuje velké množství, ne každá se hodí pro každé řešení v závislosti. 
Sociální sítě podléhají módě a také národním zvykům, proto jejich rozšíření silně záleží 
také na příslušnosti ke konkrétnímu státu. Mnoho organizací se tak při propagaci neupí-
ná pouze na jednu komunikační platformu, ale snaží se vést propagaci jako celek různý-
mi kanály. Pro snazší komunikaci ve více sítích, je možné sítě propojit a nechat publi-
kovaný  obsah  napříč  nimi  automaticky  přenášet.  Ne  vždy  je  však  takovýto  obsah 
vhodný přenést, přístup, kdy je jedna síť majoritní, a ostatní jsou jen nositeli obsahu, 
není ideální. Uživatelé konkrétních sítí si tak mohou připadat ošizeni o specifickou ko-
munikaci, na které jsou v dané síti zvyklí. Automatické propojení je třeba vždy brát jen 
jako doplňkovou funkci a zvažovat, zda publikovaný obsah vyhoví v nezměněné formě 
způsobům propagace v této síti (1).
 2.3.1 Facebook
Protože úspěch plodí další úspěch, čím více lidí určitou službu využívá, tím více lidí 
se o ní dozvídá. Stávající uživatelé tak svou působností mohou nalákat uživatele z řad 
svých přátel a známých. Pokrytí a působnost Facebooku je v současné době neskutečně 
stabilní, neznamená to však, že by ostatní služby neměly mít šanci nebo úspěch u spe-
cifických cílových skupin. Existují také služby umožňující vytvoření specializovaných 
sítí, jejich působnost často ale přejde do obecných sítí. V mnoha případech je propagace 
efektivnější mimo uzavřenou komunitu, v prostředí známém pro uživatelé. Sociální sítě 
předchozích  generací  skončily  většinou jako módní  výstřelky  velmi  krátce po svém 
spuštění díky nezájmu uživatelů (10). 
Facebook tato skutečnost ale nepotkala, napomohli tomu zejména způsob, jakým se šíři-
lo povědomí o něm. Prvotní cílovou skupinou byli vysokoškolští studenti, zaměřením 
sítě  bylo  převzít  úlohu ročenek a studentské komunikace.  Díky rozhodnutí  neotevřít 
v počáteční fázi síť volně pro každého, kdo má zájem, dostala možnost členství nádech 
exkluzivity a tím pádem také zvýšeného zájmu. Postupné rozšiřování umožnilo zvládat 
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zvyšující se technické nároky na provoz služby, se kterými se potýkaly ostatní podobné 
služby. Důležitým rozdílem proti jiným službám na internetu je skutečná identita uživa-
telů, která dovoluje lépe propojit online komunikaci se skutečnými událostmi. Skutečná 
identita osob přináší také větší důvěru mezi vazbami uživatelů. Facebook využívá ustá-
lený protokol, který vede ke snaze vytvářet pouze skutečné vztahy namísto fiktivních 
za účelem získání co největší velikosti své sítě. Výrazným přínosem bylo také zavedení 
přehledu novinek na jedné stránce. Přestože tato vlastnost na počátku vyvolala velkou 
vlnu smíšených pocitů, dnes tvoří základ většiny sociálních sítí. Uživatelé Facebooku 
nyní tvoří nadpoloviční většinu internetové populace v České republice. Sociální sítě 
tvoří jejich uživatelé, nikoli formální autority, autoritami se zde však stávají sami uživa-
telé. Tiskové centrum sociální sítě  Facebook na oficiálních stránkách uvádí, že každý 
den je přihlášeno přes 50% registrovaných uživatelů. Čím aktivnější uživatel, tím je za-
jímavější pro inzerci a propagaci (1).
Na rozdíl od jiných sítí rozlišuje se zde jasně mezi profilem fyzické osoby a profilem 
organizace.  Místo profilů  tak organizace zakládají  stránky,  které  mají  mírně odlišné 
vlastnosti.  Takovouto stránku má právo založit  pouze oficiální zástupce kompetentní 
mluvit  za  konkrétní  organizaci.  V praxi  je  takovéto  porušení  bohužel  neodhalitelné. 
Díky překladu do češtiny a velké mediální pozornosti, získala tato síť v české republice 
velké množství  uživatelů  a  překonala tak také  veškeré české sítě.  Jedná se zároveň 
o nejvyužívanější síť v České republice, první kroky subjektů se zájmem o propagaci 
v sociálních sítích proto směřují právě sem (10). 
Uživatelé  mají  v  rámci  svého  profilu  možnost  vytvářet  vazby  s  ostatními  uživateli 
v podobě  virtuálního  přátelství  a  komunikovat  vzájemně  prostřednictvím  příspěvků, 
umísťovaných  na  vlastní  virtuální  zeď  svého  profilu.  Tyto  zprávy  vidí  také  ostatní 
uživatelé. Tímto způsobem se šíří informace podél vazeb mezi uživateli. Virtuální přá-
telství je vztah mezi uživateli Facebooku, kteří se navzájem označí jako přátelé. V rámci 
svého profilu uživatelé mají možnost nastavit práva svého soukromí a určovat, s kým 
se o jakou informaci podělí. 
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Společnosti a organizace nekomunikují přímo pomocí uživatelských profilů, alespoň by 
tomu tak nemělo být podle pravidel této sítě. Vystupování společnosti pod uživatelským 
účtem, uživatele také mate a tato organizace také dostává k dispozici informace o veške-
ré aktivitě uživatelů, kteří vyjádří podporu, pokročilí uživatelé tak na takovýto způsob 
komunikace  pravděpodobně  ani  nepřistoupí.  Prezentace  prostřednictvím  stránky 
je v prostředí Facebooku v současné době nejběžnějším řešením. Stránky jsou určené 
ke komunikaci jak jednotlivců ohledně konkrétního tématu, tak pro propagaci organiza-
ce,  či  společnosti.  Může obsahovat  různé druhy informací  a dává prostor  pro obou-
směrnou  komunikaci  pro  získávání  zpětné  vazby  publika.  Stránka  je  pro  propagaci 
dobrým výchozím řešením. Pomocí stránky je možné přidávat se k jiným stránkám a 
komentovat okolní dění. Stránka slouží k prezentaci společnosti, výrobku, či služby, je 
to místo, kde můžeme s uživateli komunikovat. Stránka se na první pohled chová velmi 
podobně jako uživatelský profil, má také svoji zeď, na kterou jsou pod identitou stránky 
publikovány informace. Uživatelé se přidávají mezi příznivce formou jednostranného 
stavu fanouškovství. Přesto mají virtuální kontakty tvůrců důležitou roli a to zejména v 
první fázi, mohou to být právě oni, kdo spustí vlnu šíření informací, zejména pokud jsou 
tito uživatelé součástí velkých sítí. Jménem stránky je také možné vyjadřovat své názo-
ry a postoje  k informacím publikovaným na jiných prezentacích a  navazovat  s  nimi 
vztahy. Pokud se autor nepodepíše nebo jinak neodliší, není poznat, kdo se za aktualiza-
cí pod hlavičkou stránky skrývá. Úkony prováděné pod jménem stránky jsou omezeny 
pouze na propagační aktivity, není zde možné vstupovat na půdu osobní komunikace.
Přestože nově založená stránka svádí k propagaci, než se začneme snažit rozšířit řady 
fanoušků, měli bychom se nejprve snažit vytvořit kvalitní obsah. Pokud uživatel přijde 
do  prostor  prázdné  prezentaci,  pravděpodobně  se  nikdy  nevrátí.  Naopak  prezentaci 
s dobrým obsahem si často návštěvníci najdou sami i bez propagace. Ještě než se přikro-
čí k tvorbě prezentace, je vhodné zjistit současný stav v daném odvětví a zvolit vhodný 
název  a  formát  propagace.  Pokud  se  v  síti  nachází  podobná  prezentace,  jedná  se 
o problém,  protože  tato  prezentace  může  odebírat  příznivce  z  cílové  skupiny.  První 
pokusy  by  měly  vést  ke  snaze  o  získání  kontroly  nad  touto  prezentací,  případně 
na spolupráci s autorem, pokud se nejedná o odpůrce. V případě, že by tato prezentace 
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měla charakter, který by mohl komunikaci ovlivňovat negativně, je možné sáhnout k žá-
dosti o zrušení takové stránky pro klamavou reklamu a porušování podmínek sítě, při 
vytváření stránek je totiž nutné potvrdit, že má provozovatel oprávnění takovouto pre-
zentaci vytvořit. Problém může být se stránkami, které fakticky přímo nenapadají téma 
naší prezentace, mají ale podobné zaměření ale šíří opačné názory. Na tomto místě není 
možné nijak aktivně zasáhnout. 
Protože informace doplněná vizuálním podnětem má větší vypovídající hodnotu, než 
obyčejné textové sdělení a bývá také lépe chápána, je vhodné čas od času doplnit pří-
spěvek vhodnou fotografii, která se váže k tématu. U fotografií platí více než u psaného 
textu, že by nejenže měly souviset s tématem a prezentovanou informací, neměly být 
urážlivé  či  kontroverzní.  Zároveň  by měly  být  autentické,  nebo opatřené  patřičným 
oprávněním  nutným  pro  jejich  publikaci.  Každá  prezentace  a  komunikující  osoba 
by taktéž měla mít vlastní profilový obrázek, prezentace bez obrázku je velmi špatně 
vnímána.  Optimální  počet  obrázků  závisí  na  povaze  prezentace.  Velké  množství 
stejných nebo podobných fotografií nepůsobí nijak přínosně, spíše snižuje zájem uživa-
telů. Na zeď prezentace není nutné a ani správné umísťovat všechny vložené fotografie, 
pokud dochází k postupnému doplňování zejména starších fotogalerií, mělo by být vždy 
řečeno, jaká událost k tomu vede. Fotografie zde publikované mohou často sloužit také 
jako zdroj pro mediální publicitu. Dalším doplněním komunikace v rámci stránky může 
být diskuze. Diskusní fóra umožňují podobně jako jinde v prostředí internetu komuni-
kovat problém více ze široka než jen formou komentářů. Komentáře mohou velmi rych-
le zmizet ze zorného úhlu na zdi, diskuze však slouží k dlouhodobějšímu řešení určitého 
tématu. O to větší důležitost má však v tomto případě řízení, a sledování reakcí uživate-
lů. Stránka by měla oficiálně prezentovat značku či produkt, proto by diskuzím neměl 
být dáván příliš velký prostor. 
Nejčastěji zobrazovaným prvkem stránky je její zeď se zobrazením aktuálních příspěv-
ků, na základě obsahu a také četnosti aktualizací je uživateli posuzována kvalita stránky 
a schopnost komunikace. Optimální množství aktualizací je individuální pro konkrétní 
prezentaci. Stránka může obsahovat v podstatě nekonečné množství informací, pro ak-
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tuálně příchozí návštěvníky jsou však nejdůležitější ty nejnovější. Publikovaná informa-
ce se v prostředí Facebooku nazývá „status“. Stejně jako v jiném prostředí, aby byla 
informace druhou správně pochopena, je nutné a by byla stručná, výstižná, týkala se 
propagovaného tématu, nebo aktuálního dění, přímo se dotýkající základny příznivců. 
Obsah by měl být srozumitelný také pro nové uživatele bez nutnosti pátrat v historii ko-
munikace. Žádný obsah nikdy neměl být publikován, pokud k tomu není důvod. Publi-
kovaný obsah by si  neměl  vzhledem k informacím vydaným v minulosti  protiřečit. 
Informace,  která  je  jednou vydaná by neměla  být  odstraňována či  měněna přestože 
je to možné. Tento krok velmi problematický a zrádný. Může totiž vyvolat mezi přízniv-
ci pocit, že je s obsahem zbytečně manipulováno a snižovat tak v jejich očích i důvě-
ryhodnost prezentace. Stejně jako je chybou publikovat nekvalitní a duplicitní obsah, 
nesprávné  je  také  publikovat  kvalitní  informace  v  nedostatečném časovém odstupu. 
V tomto  případě  nebude  potenciál  jednotlivých  aktualizací  plně  využit.  Aktualizace 
na zdi propagovaného subjektu, se zobrazují uživatelům ve vybraných příspěvcích, aby 
bylo jisté, že bude cílová skupina zasažena, záleží také na vhodné době publikace. Může 
totiž dojít k odsunu aktualizace do pozadí díky ostatním příspěvkům, které se uživateli 
zobrazují. Během komunikace je vhodné lákat uživatele k projevení souhlasu pomocí 
funkce tlačítka „Líbí se mi“, případně k zapojení do diskuze, takto vyznačené informace 
se pak zobrazují také na zdi tohoto uživatele. Jeho přátelé poté vidí tuto informaci mezi 
aktuálním děním a mohou dostat touhu reagovat a také se zapojit. Využívá se tak silně 
názoru blízkého člověka a zvědavosti ostatních uživatelů. Komunikace by měla respek-
tovat čas, ve kterém se v prostředí sociální sítě pohybuje cílová skupina, jinak má ten-
denci zapadnout mezi velké množství obsahu, který se v tomto prostředí šíří. V případě 
potřeby, je možné oslovit fanoušky stránky pomocí hromadné pošty, je možné cílit její 
dopad podobně jako reklamu, podle místa bydliště pohlaví a věku. Tento způsob vynu-
cení pozornosti není vhodné používat příliš často. Uživatelé mají tendenci brát takovou-
to komunikaci jako spam, pokud má povahu obchodní nabídky. 
Je  možné mířit  příspěvky také  proti  konkurentům,  či  soupeřům,  v takovém případě 
je ale nutné očekávat silnou zpětnou vazbu. Příspěvky by neměly být nikdy vymezeny 
proti žádnému tématu, které může být chápáno jako kontroverzní a vyvolat mezi určitý-
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mi skupinami uživatelů konflikt, pokud není tato kontroverze záměrná a v souladu s ak-
tuálním plánem kampaně. Uživatelé mají v prostředí internetu tendence zaujímat více 
agresivní stanoviska, než by tomu tak bylo v reálném světě. V případě, že se objeví pří-
liš bouřlivá diskuze, je nutné ji moderovat, aby se neobjevily komentáře, které mohou 
poškozovat zájmy propagace. Není ale možné řešit každou negativní vazbu pouze mazá-
ním příspěvků,  snaha  o  řešení  kritiky  takovouto  cestou  se  tyto  aktivity  obrátí  proti 
provozovateli. V případě řešení krizové komunikace by se oficiální vyjádření mělo na-
cházet mimo prostředí Facebooku a z prostředí této sítě pouze odkazováno. Sociální sítě 
jsou pro vážná sdělení příliš neformální platformou. Délka běžného obsahu je omezena 
a není vhodná pro dlouhá a rozvětvená sdělení. Pro tuto úlohu se naopak hodí možnost 
psaní poznámek, které představují článek blogu, který může být uživateli komentován 
a vzájemně sdílen, výhodou proti oficiálnímu. K této možnosti by mělo být přikročeno 
jen, pokud je s ní počítáno také do budoucna, osamocené poznámky snižují v očích 
uživatelů mínění o prezentaci. Poznámky jsou na rozdíl od běžných aktualizací vyhleda-
telné také uživateli, kteří ještě nejsou s prezentací spříznění. Proto je důležité správné 
označení poznámky pomocí titulku a klíčových slov. Uživatelé mají tendenci komen-
tovat poznámky, které dočetli do konce. Pro psaní poznámek platí stejné zásady jako 
pro jakékoli  jiné  příspěvky.  Účelem poznámek je  nejen  získávání  dalších  příznivců, 
ale také prodloužení pobytu uživatele na stránce a ovlivňování mínění o propagované 
společnosti. Slouží také dobře k podpoře stávajících zákazníků a k řešení častých otázek 
a návrhu řešení častých problémů. Tento druh komunikace není tak oficiální, jako ofici-
ální zdroje, proto je vhodné tyto zdroje citovat.
Přestože je v prostředí Facebooku možné vkládat také videa, je na zvážení, zda nepoužít 
pro jejich uložení jinou službu. Facebook, přestože obsahuje velké množství videa, není 
pro jeho sdílení primárně navržen. Server pro sdílení videa Youtube má v prostředí in-
ternetu velmi silnou pozici, proto jej ani sociální sítě neignorují a po vložení jako pří-
spěvek v sítí Facebook se chová jako běžné vložené video. Uživatel tak na první pohled 
nepozná, že je obsah ve skutečnosti uložen na jiném místě, není totiž nutné přecházet 
na jiný server. Navíc tento přístup umožňuje využívat stejné video také v dalších pre-
zentacích, propagovat video dalšími cestami a umožnit tak získávat další potenciální 
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příznivce. Existují samozřejmě případy, kdy je vhodné využít pouze sdílení v rámci Fa-
cebooku, zejména pokud video nemá v jiném kontextu smysl. Video na serveru. Mezi 
uživateli se často zajímavá videa šíří virálním efektem mimo přičinění propagovaného 
subjektu, pokud může tato situace nastat, je vhodné, aby video obsahovalo informaci 
o svém původu. 
Specifickou formou obsahu a velmi zajímavou a pro propagaci užitečnou funkcí jsou 
události. Jedná se o informaci o plánované akci, která bude probíhat v zadaném čase 
na zadaném místě, hodí se pro pořádání setkání, školení, propagačních akcí či konferen-
cí.  Hodí  se  pro  průběžné  informování  uživatelů  o  aktuálních  přípravách  či  po-
drobnostech konané události. Uživatelům je také možné dát možnost přihlašovat se na 
akce a také je komentovat nebo doplňovat o fotografie. Přihlašování je nutno brát s re-
zervou,  jako  odpověď  na  pozvání  mohou  uživatelé  volit  ze  tří  možností,  ano,  ne 
a možná. Často uživatelé mají tendenci ke kladné odpovědi spíše než k neutrální či za-
mítavé. Události, je vhodné používat až po dosažení určité základny příznivců, aby ne-
docházelo k odrazení zájemců příliš malým počtem pozvaných, případně malou reakcí 
na pozvánky. Zajímavou a novou formou obsahu jsou také položené otázky, jedná se 
o jednoduchou anketu, která může sloužit k provedení marketingového mini průzkumu 
s okamžitou  zpětnou  vazbou,  k  zjišťování  veřejného  mínění  či  hlasování  přímo 
v prostředí sociální sítě.  Takovýto průzkum není však omezen pouze na návštěvníky 
stránky, ale při aktivitě uživatelů je šířen stejným způsobem. To může v mnoha přípa-
dech být spíše nevýhodné z důvodu smíchání názorů cílové skupiny s jejím okolím.
Facebook byla první sociální síť, která se stala platformou pro běh aplikací, aplikace 
samotné jsou jedním z prvků, který může přinášet přímo zisk z prodeje virtuálních věcí, 
či sloužit k prodeji skutečných produktů. Aplikace ve skutečnosti neběží přímo uvnitř 
Facebooku, ten jí pouze poskytuje rozhraní, které umožňuje její fungování. Aplikace 
se často  používají  společně  se  stránkou,  případně  jiným  propagačním  prostředkem 
mimo sociální síť. Aplikace se šíří sítí velmi rychle, obzvláště, jsou li užitečné, či zá-
bavné, většina lidí si ráda hraje, proto se aplikace těší velké oblibě. Oblíbenou součástí 
prezentací bývají také spotřebitelské soutěže, ty jsou však často prováděny nejen v roz-
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poru s pravidly sítě, ale také v rozporu s platnou českou legislativou. Facebook soutěže 
navíc upravuje v rámci podmínek pro užívání služby. Na Facebooku není možné vytvá-
řet  jazykově  závislou  verzi  prezentace.  Pokud  má  být  cílová  skupina  vícejazyčná, 
je nutné vytvářet více prezentací pro jednotlivé jazyky. Pokud se zaměstnanci přihlásí 
ke svému zaměstnanci veřejně, může to zvýšit povědomí o firmě z pohledu dalších po-
tenciálních zaměstnanců.
Pro všechen obsah šířený v prostředí internetu platí zásada zavazující publikovat pouze 
obsah, ke kterému jsou k dispozici veškerá autorská oprávnění. Také není vhodné publi-
kovat volně šiřitelný či velmi známý obsah a vydávat jej za vlastní. Přestože tato síť ob-
sahuje  velké  množství  způsobů  pro  prezentaci,  není  vhodné  využívat  je  násilně. 
Vhodnější je zvolit určité spektrum využívaných vlastností a to případně rozšiřovat, než 
vytvořit jednorázově kanál, který nebude v budoucnu využíván. Stejně jako opuštěná 
prezentace, tak také opuštěná diskuze bude přinášet spíše problémy. 
S propagací vlastními silami většinou není možné vystačit, pro takový případ je vhodné 
využít také placené reklamní kampaně, pokud je kampaň zaměřená na rozšíření pově-
domí o prezentaci v prostředí  Facebooku, je vhodné využít reklamu v rámci serveru. 
Reklama nesmí lhát a musí dostatečně pochopitelně popisovat, to co uživatel po ná-
vštěvě prezentace uvidí, aby nebyl překvapen a odrazen nečekaným druhem obsahu. Cí-
lovou skupinou jsou většinou lidé, kteří o prezentaci doposud nic nevědí. Není účelem 
zasáhnout reklamou uživatele, kteří nepředstavují cílovou skupinu. Nad zobrazovanou 
reklamou a jejími náklady je správné udržovat neustálou kontrolu. Zajímavé a do bu-
doucna  přínosné  mohou být  zejména pozorované výkyvy v  počtu  zobrazení  reklam 
a poměr mezi zobrazením a klepnutím na reklamu. Reklama fakticky slouží pro nákup 
uživatelů, kteří shlédnou prezentaci, negarantuje však jejich přeměnu na fanoušky nebo 
dokonce jejich konverzi v klienty. Přízeň klientů může zajistit pouze kvalitní obsah při-
nášející přidanou hodnotu. Zahájení i ukončení by mělo vycházet z působení cílové sku-
piny v  prostředí  sociální  sítě.  Úvodní  propagace,  která  má za  cíl  rozšířit  povědomí 
o prezentaci připravuje půdu pro snahy o podnícení velké aktivity uživatelů a rozši-
řování  základny příznivců při  využití  iniciativy samotných fanoušků. V podstatě  jde 
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o maximální možné posilování virálního šíření informací. Informace, o tom, že se tento 
efekt dostavuje, dávají k dispozici statistiky. Facebook tyto statistiky oficiálně zpřístup-
ňuje. Jedná se nejen o informaci o přístupech, ale také o určité demografické členění, 
tyto  informace napovídají  tomu,  zda  je  prezentací  zasažena  správná cílová  skupina. 
V případě, že dojde ke snížení aktivity propagace stránky, musí být samozřejmě zvýšena 
snaha pro tvorbu obsahu. V případě, že začne klesat počet nových uživatelů, ale nedo-
chází k poklesu stávajících uživatelů ani jejich aktivity, může se jednat o příznaky na-
plnění  cílové  skupiny.  Jedná  se  o  situaci,  že  všichni,  kteří  mohli  prezentaci  vidět, 
ji už viděli a již není koho oslovovat bez toho, abychom rozšířili definici cílové skupiny. 
Šíření nejvíce napomáhají aktivní uživatelé, jejich příspěvky se zobrazují častěji než 
jiné,  sítě jako  Facebook je zároveň i  zvýhodňují  na přednostním výpisu. Mají  proto 
v rámci sítě velmi silný hlas a je zde větší šance, že informaci zachytí někdo aktivní, 
kdo ji pošle dál (1).
S běžnou webovou prezentací je možné sociální sítě také propojovat. Nemusí jít pouze 
o informaci o existenci komunikačního kanálu v sítích. V případě Facebooku se jedná 
zejména o možnost vyjadřovat svoji náklonnost k informacím na webu a využívat dis-
kuze pod identitou ze sociální sítě. Běžná bývá také ukázka příspěvků publikovaných 
v rámci prezentace v síti, případně informace o aktivitě přátel uživatele na tomto webu. 
Často využívanou možností bývá využití účtu Facebooku pro práci s webem, v kombi-
naci s aplikacemi a vazbami uživatelů může jít o oboustranně zajímavé služby (7). 
 2.3.2 Twitter
Twitter není na rozdíl od Facebooku využíván širokým spektrem uživatelů, jeho uživa-
teli jsou zejména specifické skupiny odborníků a odborné veřejnosti. Twitter je založen 
na přeposílání příspěvků a na zmiňování uživatelů, tím způsobem vzniká velké množ-
ství obsahu a zvyšuje se tak vliv účtu v rámci sítě. Tato síť není příliš vhodná pro zís-
kávání nových kontaktů, osvědčuje se ale při udržování dlouhodobých vazeb se zákaz-
níky z řad odborné veřejností. Systém zde nerozlišuje mezi osobním účtem a prezentací. 
Účet na Twitteru tak má možnost komunikovat jakoukoli formou, jménem jakékoli oso-
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by či organizace. Vzhled prezentace na Twitteru může být mírně barevně a obrazově při-
způsoben a odrážet tak lépe image komunikujícího subjektu. 
Tweet, počeštěně tvít, je krátká informace o délce 140 znaků, zobrazená na profilu pre-
zentace. Z důvodu tohoto omezení je velmi důležité nad zprávou přemýšlet, měla by být 
co nejvíc stručná a zároveň jednoznačná a srozumitelná. Měla by být také pochopitelná 
sama o sobě bez znalosti kontextu.  Tvít představuje základní podobu zprávy určenou 
k poskytování  nových  informací.  Komunikace  na  Twitteru je  poměrně  kompaktní, 
je možné zde psát aktuality a komunikovat s ostatními, ale tím možnosti provozovatele 
končí. Další způsoby šíření ve formě odkazování a znovu vkládání příspěvku jsou již 
v režii ostatních uživatelů. Twitter může být pojat také jako podpora ostatních způsobů 
propagace v jiných sociálních sítích. Nestačí zde však jen kopírovat obsah z těchto sítí, 
je třeba vytvářet obsah nový (1).
U této sítě platí více než jinde, že snažit se přidávat následníky bychom měli, pouze 
pokud prezentace již obsahuje nějaký obsah, v opačném případě nebude mít uživatel, 
žádný důvod odpovědět na naše sledování. Kvalitní a zajímavý obsah zprávy je velmi 
důležitý zejména ze začátku, kdy je potřeba dostat  se směrem ke komunitě potenci-
álních následovníků. 
Způsobů publikace informací  v  prostředí  této sítě  je  jen několik málo,  mimo publi-
kování  tvítu, je zde možnost opakovat zprávu někoho jiného a předat ji dále směrem 
k vlastním kontaktům, jedná se o takzvaný retvít. Na zprávy publikované jinými uživa-
teli je také možné odpovídat, přestože pro laika není tento způsob komunikace příliš 
dobře  čitelný.  Určitým  způsobem  komunikace  jsou  také  zmínky,  které  umožňují 
odkazovat se na jiné uživatele v síti a upozorňovat tak následovníky na jejich prezenta-
ci. Toho může být využíváno jak pro pozitivní, tak pro negativní reference. Soukromé 
zprávy pak slouží pro komunikaci mezi dvěma uživateli. Na Twitteru může být komu-
nikace více uvolněná než například na Facebooku. Komunikace v této síti má však ten-
denci stávat se velmi rozvětvenou, v rámci firemní komunikace je vhodné brát ji spíše 
jako publikační prostředek a bránit se přílišnému zatažení diskuze na pole mimo cílovou 
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skupinu. Pouze necelých třicet procent publikovaných zpráv zůstává bez odezvy, je to 
důsledkem velkého množství informací v této síti. Čím více budou následovníci pre-
zentace zprávy přeposílat svým následovníkům, tím lépe se bude zpráva sítí šířit. Tyto 
statistiky je tedy vhodné sledovat a aktivitu přizpůsobovat v případě, že bude počet sdí-
lení zprávy označen za sledované kritérium. Stejným způsobem je možné sledovat také 
odpovědi na publikované zprávy.
V rámci komunikace komunity vznikla na základě potřeby označování twmatické pří-
slušnosti zpráv domluva označovat je pomocí značky #. Tento způsob se posléze stal 
oficiálním způsobem na vymezování tématu a je jedním ze způsobů jak sledovat ak-
tuální dění v určité oblasti. Využívání značek populárního tématu může přilákat další fa-
noušky.  Integrace  Twitteru ne  webových  stránkách  a  jeho  začlenění  a  přizpůsobení 
je díky jednoduchému stylu komunikace jednodušší než u Facebooku (1). 
V České republice je Twitter využívaný téměř výhradně odbornou veřejností. Komu-
nikace v této síti je tak cílena zejména na média, nebo odborníky v různých oblastech. 
Twitter není nástroj, pro komunikaci se širokou veřejností, tomu je třeba přizpůsobit ko-
munikaci. Pro udržení popularity a vlivu, je důležité být stále aktivní a přinášet stále 
užitečné informace.  Twitter  je totiž v mnoha ohledech rychlejší  než jiné sítě.  Pokud 
je cílem silný  vliv,  je  nutné  dát  pozor  i  na  vícedenní  absence  komunikace,  jestliže 
má profil sloužit pouze k distribuci informací, není se třeba této věci obávat. Nejob-
tížnější na provozu účtu je udržení stejnoměrné kvality a pravidelnosti publikace ob-
sahu. Je možné využít propojení na jiné sítě, v širokém měřítku tato praktika nikdy ne-
dosáhne takové kvality, jako obsah určený přímo pro tuto síť. Stejně jako jinde zde platí, 
že je přesto lepší zdržet se komentáře, než publikovat komentář, který může vést k od-
hlašování stávajících následovníků (10).  
Firemní profil  na  Twitteru představuje stránku plnou zajímavých správ,  které  budou 
ostatní uživatele lákat ke sdílení, na rozdíl od běžné komunikace mezi uživateli by ve fi-
remní komunikaci nemělo být příliš využíváno odpovědí a odkazování ostatních. Ta-
kováto  komunikace  není  pro  málo  zkušeného  uživatele  dostatečně  srozumitelná. 
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Na druhou stranu je tato komunikace vhodná pro komunikaci veřejných osobností, za-
pojování se do diskuze s ostatními zde přináší vyšší efektivitu. Twitter má odlišné záko-
nitosti a způsoby vnímání vazeb uživatelů, vazba následování zde není tak silná jako 
vazba  přátelství  na  Facebooku.  Po  přípravné  fázi,  kdy  byla  prezentace  naplněna 
hodnotným obsahem, je možné začít uživatele oslovovat a následovat je. Pokud je obsah 
zaujme, je pravděpodobné, že začnou prezentaci také následovat. 
V prostředí  Twitteru není možné nakupovat reklamu, propagace je tedy často vedena 
z jiných míst a podporou virálního šíření. Velmi využívanou možností pro získávání po-
pularity  na  Twitteru jsou  veřejné  seznamy  uživatelů,  které  je  možné  vytvářet 
a upravovat.  Seznamy  jsou  vytvářeny  uživateli,  jsou  často  tematicky  zaměřené, 
umožňují  také  vyhledávat  zajímavé  zdroje  informací,  pokud  se  do  nich  prezentace 
dostane, případně pokud jeho seznamy přinášejí hodnotu ostatním uživatelům, zvyšuje 
to vliv účtu. Protože Twitter sám o sobě neobsahuje velké množství funkcí, vzniká velké 
množství služeb, které tento nedostatek napravují. Velké oblibě se v minulosti těšili na-
příklad tematické katalogy uživatelů Twitteru, kde bylo možné účty hodnotit a doporu-
čovat ostatním. Mnoho uživatelů tak přišlo k velmi silné základně následovníků. Twitter 
také neobsahuje žádný druh statistik,  pro tento účel vzniklo množství aplikací,  které 
informace získává přes programové rozhraní a agregují je.
Jak už bylo uvedeno, v sociální síti Twitter se informace nevyskytují pouze na stránce 
prezentace, ale jsou sdíleny, přeposílány a upravovány a zmiňovány dalšími uživateli. 
Pokud k šířené informaci přidávají své vlastní poznatky či názory, e možné takovéto ší-
ření  sledovat,  ale  není  možné  je  ovlivnit.  Největší  odolnost  proti  změnám vykazují 
zprávy, které plně využívají maximální možnou délku zprávy a zároveň tvoří kompaktní 
celek. Komunikace by měla vždy vycházet z několika základních pravidel, měla by být 
vždy věcná, slušná a zároveň hovořit jazykem cílové skupiny. Vedený dialog by se měl 
vždy držet tématu a přinášet  konstruktivní  argumenty a nedávat prostor hádkám ani 
urážkám (1). 
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 2.3.3 LinkedIn 
LinkedIn patří mezi první sociální sítě, které se na internetu objevili. Jeho cílem je sdru-
žovat  profesionály  z  různých  oborů,  sdílet  reference  a  informace  o  možnostech  za-
městnání. LinkedIn může být zajímavým prostorem pro získávání obchodních partnerů. 
LinkedIn je určený zejména pro získávání kontaktů mezi lidmi z různých oblastí. Jsou 
zde  často  přítomní  mnozí  profesionálové  a  zástupci  velkých firem.  V této  síti  není 
možné prezentovat se pomocí nějaké firemní prezentace. Jednotlivé osoby mohou psát 
krátké příspěvky a zapojovat se do diskuze, propagovat společnost, či rozšiřovat pově-
domí o značce, mohou tedy konkrétní uživatelé. Není tak možné komunikovat se širší 
veřejností, k tomu tato síť ale není určena. Propojení s jinými sítěmi je díky její povaze 
také velmi problematické (1). 
LinkedIn je také největší sociální sítí spojující profesionály z různých oborů. Tato síť 
nastavila svůj způsob fungování odlišně od ostatních, každý kdo zde chce navázat vazbu 
s ostatními, zpřístupňuje přes tento vztah také ostatní kontakty. Musí se tak svým způso-
bem za bezproblémový vztah osobně zaručit, proto jsou uživatelé vzhledem k vytváření 
spojení  s  neznámými  osobami  velmi  skeptičtí  a  opatrní.  I  zde  ale  existují  výjimky 
ve formě uživatelů snažících se získat co největší  základnu kontaktů a rozsáhlou síť 
namísto kvality vytvořených vztahů.  LinkedIn také poskytuje prémiové služby pro ná-
boráře, které umožňují potenciální zaměstnance přímo vyhledávat. Tímto způsobem je 
možné oslovovat také pasivní kandidáty, kteří zaměstnání aktivně nehledají (10).
Profily sociálních sítí a chování uživatelů v sociálních médiích slouží nejen ke komu-
nikaci a získávání informací, mohou přispět také k získávání nových pracovníků a k se-
lektivnějšímu výběru z vhodných kandidátů. Kariéra představuje pro mnoho lidí velmi 
zásadní rozhodnutí, důvěra a známosti jsou při hledání práce velmi důležité. Množství 
zaměstnanců našlo práci díky referenci přes někoho, koho znají. Firmy za tuto službu 
nabízejí  často  také  určité  ohodnocení  v  případě  spokojenosti  s  takto  získaným pra-
covníkem. To může motivovat zaměstnance k tomu, aby si hledali kolegy v řadách lidí, 
které  znají.  Profil  uvádějící  pracovní  zkušenosti  a  dosažené  vzdělání  toto  hledání 
usnadňuje (7).
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Pokud se jedná o odbornou činnost, je velmi vhodnou sítí LinkedIn, jedná se o nejzave-
denější profesionálně orientovanou síť, která se stala standardním náborovým nástrojem 
v mnoha odvětvích. Také u nás má velkou základnu uživatelů. Ostatní sítě mohou být 
využity pro získávání informací o volnočasových aktivitách potenciálních zaměstnanců. 
Uchazeči tak mohou být kontrolováni, jestli se to, co o sobě udávají při pohovoru zaklá-
dá na pravdě a zda skutečně odpovídají profilu kandidáta. Na druhou stranu mohou také 
sloužit pro získání neoficiálních informací o společnosti a prozradit tak více o kolektivu 
a pracovním prostředí Na aplikačních platformách sociálních sítí existuje množství ná-
borových aplikací, které umožňují zviditelnění jinak soukromých informací náborářům. 
Před příchodem sociálních sítí bylo obtížné udržet kontakt s kandidátem, který i přes 
veškerou  snahu  nabídku  k  zaměstnání  nevyužil.  Zajímavou  možností  je  také  zůstat 
v kontaktu  také  s  nepřijatými  uchazeči.  V současné  době je  možné  pěstovat  s  nimi 
dlouhodobé vztahy po celou dobu jejich kariéry. Sociální sítě řeší problém portálů, které 
slouží pouze k vystavování životopisů. Profily v sítích jsou samostatně žijícími doku-
menty. Uživatelé mají tendenci je periodicky doplňovat o nejnovější informace. Nejlepší 
způsob jak se nechat zaměstnat je pravděpodobně znát lidi uvnitř společnosti. Tato mé-
dia mohou jak uchazeči, tak zaměstnavateli ukázat, zda nejsou vzájemně přes některou 
osobu propojeni, je tak možné získávat další reference a zkušenosti.  Zaměstnance je 
možné také získávat formou případně silně cílené reklamy, tyto možnosti jsou výhodné 
zejména tam, kde je nutné omezit se na konkrétní geografickou lokalitu, úroveň vzdě-
lání nebo oblast zájmů. Síťový efekt umožní oslovit také lidi, kteří nejsou bezprostředně 
spojeni s náboráři, ostatní uživatelé mohou uznat za vhodné, říct svým známým o po-
skytnuté nabídce. Pokud jsou cílovou skupinou vysokoškoláci nebo absolventi, jsou so-
ciální sítě dobrou volbou, v tomto prostředí je tato demografická skupina velmi silně za-
stoupena. Náboráři se mohou podílet také na fungování studentských komunit a být tak 
v kontaktu se studenty, kteří budou zaměstnání teprve hledat nebo chtějí získávat praxi 
během studia. Komunity samy o sobě jsou dobrým zdrojem potenciálních kandidátů na 
odborné pozice v různých oblastech. Chování náborářů mezi těmito uživateli musí být 
konzistentní, respektovat pravidla, a nezasílat nabídky způsobem, který by mohl působit 
jako nevyžádaná pošta (1).
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Slabinou tradičních referencí je, že uchazeč předloží pouze kladné reference a vynechá 
takové  informace,  které  mohou  snižovat  jeho  hodnotu.  Sociální  sítě  mohou  přispět 
k doložení všech referencí, je možné společnosti přímo také oslovit a vyžádat si je. Bez 
ohledu  na  kvalitu  vztahů mezi  zaměstnancem a  zaměstnavatelem,  je  v  dnešní  době 
téměř nevyhnutelné, že se jejich cesty jednoho dne rozejdou. Čím je větší fluktuace za-
městnanců,  tím  je  pro  zaměstnavatele  důležitější  prezentovat  se  jako  žádaný  za-
městnavatel s dobrým zázemím a podmínkami. Je proto zajímavou možností neodmítat 
fakt že k odchodu zaměstnance jednou dojde, ale snažit se z této situace získat určitou 
výhodu. Bývalí pracovníci jsou také zdrojem nových příležitostí. Z tohoto důvodu může 
být zajímavé udržovat také síť bývalých pracovníků a požádat je o udělení reference. 
Navzdory svému rozhodnutí odejít vidí většina bývalých zaměstnanců předchozího za-
městnavatele  v  dobrém světle.  V prostředí  dnešní  tvrdé  konkurence  by  neměli  za-
městnavatelé přehlížet ty, do nichž během pracovního poměru investovali velké množ-
ství peněz a úsilí za účelem vytvoření dobrého vztahu. (10)
 2.3.4 Servery pro sdílení obsahu
Youtube je v současné době největším serverem pro sdílení videa a zároveň díky množ-
ství svého obsahu také nejrozsáhlejším serverem a vyhledávačem hned po vyhledávači 
Google, který je zároveň vlastníkem tohoto portálu. Profily ve formě kanálů pro vy-
stavování  videonahrávek,  mohou  být  také  využívány  k  marketingu.  Specializované 
servery díky vysoké návštěvnosti a dobré optimalizaci pro vyhledávače umožňují lepší 
dosažení propagačních video materiálů uživateli a získání odběratelů. Výhodou vložení 
videa na tento server je také jeho dobrá šiřitelnost, formou odkazování z různých míst, 
případně vkládání  do  vlastních  webových stránek,  kde  může být  přímo přehráváno. 
Pokud je video zajímavé, může tak být mezi uživateli velmi rychle šířeno, proto jsou vi-
rální kampaně často postaveny právě na video obsahu. Tento server v současné době již 
také umožňuje zobrazovat kontextovou reklamu vztaženou k zaměření videa, vzhledem 
k rozsahu využívání se jedná o místo s velkým potenciálem pro dostatečně úzké cílení 
reklamy. Pro velké odběratele je možné získat také profesionální firemní kanál, který 
přináší výhody ve formě lepšího získávání statistik. 
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Obdobně, jako se server Youtube stal symbolem pro ukládání a sdílení videonahrávek. 
Stal se Flickr sítí pro sdílení a třídění fotek. Na této síti se nachází přes čtyři miliardy 
fotografií  od  různých uživatelů.  Podobně jako v  případě  jiných serverů pro  sdílení, 
je možné zde publikované fotografie odkazovat a vkládat do webových stránek. V rámci 
marketingu není možné na této síti  přímo provádět prodej, fotografie a toto úložiště 
je tak možné využívat pouze k propagaci a prezentaci zboží, či akcí. Případně využívat 
spojení na odběratele. Služba Flickr také umožňuje k fotkám přistupovat jako k popisu 
objektů a vytvářet tak průchody místnostmi či výstavami, případně detailně popisovat 
části fotografií (7). 
 2.3.5 Další sociální sítě
Další významnou sociální sítí je síť MySpace, která byla svého dosavadního prvenství 
zbavena právě sítí Facebook. Jednalo se o síť zaměřenou zejména na mladé lidi, kteří 
se připojovali za účelem hledání přátel. V době rozmachu sociálních sítí se z této sítě 
stala zejména síť zaměřená na zábavu a sdílení multimédií. Profil v této síti má velké 
množství hudebních seskupení z celého světa a je to místo, kde jej uživatelé hledají. 
Myspace je tak v současné době chápána spíše než jako síť pro získávání kontaktů, jako 
síť pro hudebníky a pro sdílení názorů na hudbu. Podobné zaměření má také síť Last.fm 
představující internetové rádio s přídavkem sociálních prvků komunikace (7). 
V některých zemích jsou zejména díky velkému rozšíření chytrých telefonů velmi po-
pulární sítě založené na zjišťování polohy, a návštěvě různých míst. Jedná se o síť, která 
umožňuje uživatelům sdělit svým přátelům a kontaktům svoji aktuální fyzickou polohu 
přihlášením se k nějakému, v síti existujícímu místu, mohou také přidat doporučení, po-
známku, či hodnocení. Za návštěvy různých lokalit a splnění různých rozšiřujících pod-
mínek získávají uživatelé virtuální odznáčky, které sbírají, dochází tak k propojování 
virtuálního a skutečného světa. Ve své podstatě se tak jedná mnohdy spíše o hru, než 
o síť v pravém slova smyslu. Marketingové využití spočívá zejména ve vytváření lokalit 
v síti a rozšiřování povědomí o nich lákáním uživatelů k jejich návštěvě, případně po-
skytováním výhod pří přihlášení (1).  
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Portfolio služeb Google měly před Google+ snahu rozšířit dva projekty. Prvním byla síť 
Orcut,  která podobně jako jiné služby od společnosti  Google jakoby předběhli  svoji 
dobu. Službu stále využívá přes šedesát milionů uživatelů, nejvíce v oblasti Jižní Ame-
riky a Indie. Tato síť byla v minulosti v České Republice využívána zejména technolo-
gickými  nadšenci  a  odborníky z  oblasti  internetu,  přestože  jeho  podoba  byla  velmi 
podobná  současným sítím,  uživatelé  z  takovéto  formy necítili  žádnou  výhodu proti 
běžným diskusním fórům. Neúspěch na americkém trhu a odmítání složitosti sítě, přive-
dl společnost  Google ke snaze vytvořit  síť,  více integrovanou do prostředí jejich již 
existujících aplikací a umožnit tak jejich lepší propojení s uživateli a sdílení informací 
mezi kontakty. Předkládaný koncept se opět mezi uživateli příliš neujal, zjištěná zpětná 
vazba  a  zkušenosti  však  daly  vzniknout  nové síti  Google+,  jejíž  vývoj  a  postavení 
vzhledem k ostatním již existujícím sociálním sítím, je určitě vhodné sledováno (13). 
 2.3.6 Národní sítě v České republice
V České republice existuje celá řada sociálních sítí, které mají své uživatele, ale jejich 
popularita dlouhodobě klesá vlivem velkých mezinárodních sítí  přicházejících ze za-
hraničí. Největší ryze českou komunitní sítí je portál Lidé provozovaný společností Se-
znam.cz. V době největšího rozmachu uváděl přes tři miliony aktivních uživatelů.  Tato 
služba  poskytuje  prostor  pro  vytváření  přátelství,  sdružování  lidí  podobných  zájmů 
a jejich vzájemnou diskuzi.  Podobně jsou na tom servery  Líbímseti  zaměřené na se-
znamování a sdílení fotek. Stejně tak v minulosti velmi nadějná síť Spolužáci, sloužící 
ke komunikaci mezi spolužáky ze školy ze současnosti i minulosti. Podobně začínala 
také  dnes  nejrozšířenější  síť  Facebook,  ta  ale  nakonec  převládla  také  u  nás.  Česká 
republika má také vlastní síť pro sdílení videa. Síť nazvaná Stream poskytuje podobné 
služby jako mezinárodní síť pro sdílení videa Youtube, navíc publikuje také vlastní ob-
sah zábavního charakteru. Bohužel tato síť ztratila svoji největší výhodu pro lokální pů-
sobení  díky  překladu  serveru  Youtube do  češtiny.  České  sítě  si  pravděpodobně  své 
uživatele ještě nějakou dobu udrží, již nyní je však vidět postupný odliv směrem k rozší-
řenějším sítím (7).
62
 3 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE
 3.1 Charakteristika 
Společnost Magicshine se zabývá výrobou a prodejem kvalitních značkových svítilen, 
vyznačujících se kvalitní konstrukcí a zejména velmi vysokou svítivostí v řádech stovek 
až tisíců lumenů.  Tento produkt je  do České republiky dovážen od čínského výrob-
ce, v rámci  svítivosti  nemá  v  porovnání  s  ostatními  běžně  dostupnými  svítidly 
ekvivalentní substitut. Největší výhodou tohoto produktu je uváděná velmi vysoká sví-
tivost, díky této vlastnosti, je tento produkt prodáván za výrazně vyšší ceny, než ostatní 
svítidla. Subjekt, kterého se propagace týká je distributorem produktů společnosti Ma-
gicshine,  nabízí  je  koncovým zákazníkům ale také dalším prodejcům. Prodejce není 
prozatím výhradním distributorem, ale přestože je produkt při znalosti zdroje ve větším 
množství objednat, je v současné době jediným v České republice. S výrobcem a jeho 
zástupci udržuje velmi osobní vztahy. Díky téměř ročnímu působení na českém trhu 
a obsazení odpovídajících doménových jmen má tento prodejce v rámci internetové pro-
pagace do budoucna určitou výhodou. Značka  Magicshine však v současné době není 
České republice příliš známá, přehled aktuálně prodávaných typů ukazuje Tabulka 1.
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Typ Svítivost (LM) Cena Použití
MJ-808 900 2 900 řídítka
MJ-808E 1000 3 300 řídítka, čelová lampa
MJ-816 1400 3 800 řídítka, čelová lampa
MJ-872 1600 4 500 řídítka, čelová lampa
MJ-880 2000 6 500 řídítka, čelová lampa
MJ-852 400 2 400 ruční, vodotěsná 100m, kompaktní
MJ-810 900 2 900 ruční, vodotěsná 100m
MJ-850 1200 4 500 ruční, vodotěsná 100m
MJ-878 2200 9 900 ruční, vodotěsná 100m
MJ-HD800 3000 6 500 ruční
Tabulka 1: Přehled nejprodávanějších modelů svítidel Magicshine (14)
Svítilny jsou konstruovány zejména pro sportovní aktivity, zájem o ně mají ale také na-
příklad průvodci. Cílovou skupinou koncových zákazníků jsou tak v první řadě spor-
tovně založení aktivní lidé, často vykonávající sport na profesionální úrovni, případně 
vykonávající méně obvyklé sporty. Vyhledávány jsou zejména mezi vyznavači nočních 
sportů, a činností, kde není běžné denní světlo dostupné. Nejvýznamnějšími zákazníky 
jsou v současné době cyklisté, tato skupina je potenciálně velmi početná, tento sport 
provozuje v České republice velké  množství  lidí  a  to  jak rekreačně,  tak  i  závodně. 
Běžný cyklista nepotřebuje ke svému pohybu profesionální svítidlo, ale sportovně za-
ložení jezdci a účastnící se soutěží a maratonů trvající přes noc se bez špičkového osvět-
lení při svých aktivitách neobejdou. Významným odběratelem jsou také potápěči a spe-
leologové. Ti ke své činnosti  potřebují kvalitní  světelné zdroje nejen z důvodu vidi-
telnosti, ale také z důvodu spolehlivosti a bezpečnosti. Dalším cílovým prvkem mimo 
koncových zákazníků jsou také prodejci sportovních potřeb a pořadatelé sportovních 
akcí. Distributor cílí pouze na český trh, v zahraničí existuje větší množství značek, kte-
ré mohou svými vlastnostmi produktům Magicshine silně konkurovat. 
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 3.2 Současný způsob propagace
Distributor se v současné době propaguje pomocí produktově orientovaných webových 
stránek, které prezentují základní kolekci produktů. Webové stránky subjektu jsou velmi 
dobře optimalizovány a výsledky hledání světelných zdrojů v internetových vyhledáva-
čích Google i Seznam je tak zobrazují na prvních stránkách a vysokých pozicích. V sou-
časné  době  je  objednávání  produktů  možné  pouze  emailem,  telefonicky  nebo 
prostřednictvím prodeje na vybraných sportovních událostech či setkáních. O prodeji 
dodávání většího množství pro maloprodejce distributor z důvodu marže prozatím neu-
važuje. Distributor dává v současné době důraz zejména na osobní přístup, z důvodu vy-
soké ceny produktů je totiž pro mnoho zákazníků nutné nejdříve vidět nabízený produkt 
ještě před zakoupením. Nabízí tak zákazníkům možnost vyzkoušení světel osobně, také 
ve svém volném čase. Tímto způsobem se distributorovi dobře osvědčil zejména prodej 
pro  specializovaná  odvětví  jako  je  zmíněná  speleologie  a  potápění.  Vhodným  dis-
tribučním kanálem se jeví také prodej na sportovních událostech a na setkáních odborné 
veřejnosti. V minulém roce se stal také sponzorem několika nočních cyklo maratonů 
a speleologické expedice Kačna Jama. V rámci propagace v prostředí internetu je hlavní 
důraz kladen zejména na SEO optimalizaci webových stránek, zejména pro termíny za-
měřená na světla vhodná k montáži na kolo a výkonné potápěčské svítilny. Prezentace 
je také propagována pomocí PPC kampaní v systému Google Adsense. Konkrétní slovní 
fráze, na které jsou stránky v současné době optimalizovány, stejně tak způsob, kterým 
se optimalizace během roku mění, si distributor bohužel nepřeje zveřejňovat, proto zde 
nemohou být tyto informace uvedeny. Webové stránky obsahují zejména popis produktů 
a potenciální možnosti využití.  Jako komunikační kanály se zákazníky byl z elektro-
nických prostředků  využíván zejména email  a  telefon.  Texty  na  webu jsou optima-
lizované zejména na výskyt klíčových slov pro vyhledávače, mohou se tak skutečnému 
lidskému čtenáři zdát rozvláčně a kostrbatě. Pro komunikaci se zákazníky a jejich pod-
poru během nákupu je kromě možného kontaktu emailem a telefonem na webu k dispo-
zici online internetový chat. Sociální sítě se snažil distributor využít jako dalšího kanálu 
pro  šíření  prezentace  a  to  formou  zveřejňování  novinek,  které  kopírovali  novinky 
a informace zobrazované na webových stránkách. Tato forma komunikace nevedla ale 
65
k požadovanému  navázání  dialogu,  protože  pouze  informovala  o  informacích 
dostupných  také  z  jiného  zdroje.  Jednalo  se  o  využití  možnosti  propagace  pomocí 
stránky reprezentující značku české sociální sítě  Facebook.  Přestože informace propa-
gované vprostřed této sítě mohou díky její významnosti mít vliv na zlepšování výsledků 
ve vyhledávačích, díky duplikaci došlo spíše ke zhoršení hodnocení síly webové pre-
zentace.  Proto bylo od této formy komunikace upuštěno a prezentace v sociální síti pře-
stala být aktualizována. Z důvodu kvalitní optimalizaci pro vyhledávače byla po počá-
tečních neúspěších stažena platba za klíčová slova ve vyhledávačích, která přinášela jen 
velmi omezené zlepšení návštěvnosti proti dobře optimalizovaným slovům. Za účelem 
získávání odkazů a budování tak lepšího pořadí v případě vyhledávačů bylo využito 
také techniky, při které je produkt doporučován a obhajován z pozice fiktivního uživate-
le. Tento způsob propagace skutečně přinesl více externích odkazů a lepší pozici ve vy-
hledávačích, nezapůsobil však dobře na komunitu skutečných potenciálních zákazníků, 
kteří se v daném diskusním fóru pohybují. Internetová prezentace v současné době zá-
kazníkům  neumožňuje  udělování  zpětné  vazby  veřejně,  umožňuje  ale  komunikaci 
a prodejní podporu ze strany distributora formou internetového online chatu. 
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 3.3 Analýza pozice distributora
V České republice nejsou sportovně zaměřená světla novinkou, běžně se zde prodává 
velké množství dovážených značek a jejich produktů. Prodávány jsou zejména spor-
tovně zaměřenými obchody, bývají tak propagovány spíše jako doplněk než jako hlavní 
sortiment a zaměření prodejců. Konkurencí pro produkty  Magicshine  jsou také zave-
dené a  známé značky  Petzl,  Black Diamond a Silva,  největší  konkurenty využívané 
a nabízené pro sportovní aktivity uvádí  Tabulka 2.  Žádné z těchto dostupných světel 
však nevykazují podobné světelné vlastnosti, důvodem je zejména použití starší techno-
logie  světelných  emitorů  a  zdrojů  napájení.  Přestože  cena  je  mírně  nižší,  případně 
srovnatelná, vlastnosti jsou mnohem horší. Uživatelé těchto svítidel by tak mohli být 
vhodnými kandidáty pro oslovení distributorem.
Mimo standardních značek se začínají objevovat podobně zaměření distributoři dalších 
v  Evropě méně známých asijských značek  Fenix,  Olight,  a  ZebraLight.  Tato  světla 
se vyznačují podobnými vlastnostmi, představují tak přímý substitut a jejich distributoři 
přímou konkurenci. Tyto značky nabízejí podobnou svítivost, za mírně vyšší cenu, vy-
brané alternativní produkty ukazuje Tabulka 3. Produkty Magicshine mohou konkurovat 
zejména vyšší odolnost vůči vodě, jsou proto vhodnější pro potápěče. Z hlediska prodej-
ců na českém trhu se zamýšlenému zaměření distributora nejvíce podobá internetový 
obchod Kronium.cz a svitilny.eu zaměřující se na prodej uvedených značek. Prodej in-
ternetového obchodu  Kronium.cz  je  podporován portálem informujícím o novinkách 
z oblasti  technologie  svícení  ledmania.cz.  Nejvíce  podpory  je  poskytováno  světlům 
značky Fenix, pomocí portálu svitilny-fenix.cz, jsou zde pro tato světla k dispozici po-
drobná  srovnání.  Byla  provedena také  kategorizace  produktů  ve  srovnávači  elektro-
nických obchodů Heureka.cz. Není zde však přítomno porovnání s ostatními produkty, 
nabídka je tak zaměřená hlavně na zákazníky, kteří tuto značku znají a mají s ní zku-
šenosti. V sociálních sítích je tato značka propagována pomocí sítě  Facebook posky-
továním informacích o novinkách, kde má v současné době devadesát příznivců. Značka 
je touto cestou propagován od konce září roku 2011. 
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Za portálem stojí podle kontaktních údajů portálu společnost Agriga.cz, která se zabývá 
poradenstvím okolo internetového marketingu. Pro obchod  Kronium,  přes který jsou 
tato světla prodávána, je také zřízena produktová stránka v síti Facebook, ta však neob-
sahuje žádné informace, příznivce ani není na stránkách internetového obchodu nijak 
propagována.  Je prezentována pouze v síti Twitter, kde však příznivci představují pouze 
lidi  z marketingu sledující  propagaci  českých firem v této  síti.  Tato  firma na rozdíl 
od distributora značky Magicshine má stálou prodejnu v Praze, kterou silně propaguje. 
68
Typ Svítivost (LM) Cena Použití 
Fenix HP11 275 1 500 čelová lampa
Fenix TK41 800 3 000 ruční, vodotěsná 2m
Fenix TK70 3xCree 2 200 6 500 ruční, vodotěsná 2m
Zebralight H51 200 1 700 ruční, čelová lampa
Zebralight H600 420 2 000 ruční, čelová lampa
Zebralight SC600 750 2 400 ruční, čelová lampa, vodotěsná 2m
Olight M30 700 3 000 ruční, vodotěsná 2m
Olight SR51 900 3 200 ruční, vodotěsná 2m
Olight SR90 2 200 10 000 ruční
Tabulka 3: Vybrané alternativní produkty konkurující značce MagicShine (16)
Typ Svítivost (LM) Cena Použití 
Petz Pixa 50 1 700 čelová lampa
Petzl Duo LED 80 2 000 čelová lampa, vodotěsná 5m
Petzl Myo RXP 140 2 400 čelová lampa
Black Diamond Sprinter 68 2 200 čelová lampa
Black Diamond Spot 75 1 100 čelová lampa
Black Diamond Icon 100 1 500 čelová lampa
Silva trail runner+ 80 1 690 čelová lampa
Silva X-Trail+ 140 4 490 čelová lampa
Silva XCL 300 6 800 čelová lampa, ruční
Silva Alpha 6 480 8 990 čelová lampa
Tabulka 2: Běžně dostupná a využívaná světla (15)
Využívány jsou také recenze na externích portálech, podle zaměření jsou současnou cí-
lovou skupinou jeskyňáři. Distributor Magicshine má svoji provozovnu v Brně, může se 
tak pokusit v tomto směru využít blízko ležícího moravského krasu. Produkty značky 
Fenix představují zejména ruční svítilny s menší svítivostí, nevynikají tak velkou vodo-
těsností. I přesto se ale v současné době jedná o nejvýraznějšího konkurenta s velkými 
zkušenostmi s propagací v této oblasti a také velmi podobným zaměřením. Je zde na 
druhou stranu možné vysledovat vzory chování, které mohou být využity k vlastní pre-
zentaci.
V rámci krizové komunikace bylo v minulosti třeba řešit negativní připomínky, vytýka-
jící prodej produktu, který dosud v České republice sice nebyl běžně dostupný, ale bylo 
možné jej získat při znalosti čínských distribučních kanálů a patřičných náležitostí. Tato 
možnost byla vyhrazena pouze několika málo jedincům, kritika tak přicházela pravdě-
podobně ze stran uživatelů, kteří se těmito výsadními zdroji světla pyšnili. Případně je 
chtěli distribuovat sami, neměli však k tomu dostatečný odpovídající objem odběru aby 
mohli nabídnout podobné cenové podmínky. Tato možnost je díky volnému obchodu a 
liberálnímu  přístupu  asijských  výrobců  stále  otevřená.  Distributor  však  proti  této 
možnosti umožňuje pohodlný a bezpečný nákup koncovým zákazníkům v místních pod-
mínkách, při dodržení české legislativy a odpovídajících záruk. 
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Faktor Popis hodnocení Riziko
Sociální  
oblast
Česká republika je  rychle se rozvíjející  zemí s  deseti  miliony 
obyvatel. Nejpočetnější věkovou skupinou jsou lidé mezi třiceti 
a třiceti pěti lety. V České republice má také sport dlouholetou 
tradici, je zde mnoho sportovně založených organizací. Sport a 
venkovní aktivity se staly běžnou činností rodin s dětmi i jednot-




Zákony České republiky  ovlivňují,  vzhledem k  zaměření  dis-
tributora, podmínky dovozu zboží ze zahraničí. Jedná se zejmé-
na o délku záruční doby, která je pro Českou republiku vyšší než 
pro  zemi  výrobce.  Stanovuje  také  nutnost  vybavit  zboží  pří-
slušnými návody a certifikacemi. V případě elektrických spotře-
bičů  ovlivňuje  legislativa  také  způsob  nakládání  s  odpadem. 
Dále  ovlivňuje  také  výši  cla,  v  aktuálním roce  byl  například 
snížen bezcelní limit. Situace v legislativě je v současné době 
stabilní, její změny by ale mohly ovlivnit aktivity distributora.
2
Ekonomika
Česká republika,  přestože  je  součástí  Evropské Unie,  používá 
stále  jako  měnu  českou  korunu.  Distributor  dováží  ze  zemí 
mimo Evropskou Unii, zejména z Asie, kurz koruny se přepočí-
tává vzhledem k americkému dolaru. Zejména v posledních mě-
sících se tento poměr rapidně zhoršil, vzhledem ke změnám eko-




Politická kultura a jednotnost o rozhodování v rámci podnikání 
prochází  v  České republice  postupným vývojem.  Vztah  k za-
hraničnímu obchodu je v současné době velmi otevřený. V rámci 
Evropské unie panuje dobré klima pro dovoz zboží z členských 
i nečlenských států. Ještě v nedávné době se jednalo o velmi sta-
bilní prostředí, ohrozit tuto skutečnost by však mohla aktuální 
situace  panující  v  Eurozóně.  Česká  republika  stále  nepoužívá 
euro, dovoz ze zemí mimo Evropskou unii tak není závislý na 
změně kurzu této měny.
2
Technologie
Distributor se  zaměřuje na nové druhy svítilen,  výrobky zvo-
leného dodavatele disponují proti jiným běžně dostupným svíti-
dlům technologickou výhodou. Rychlost zavádění nových tech-
nologií do výroby je zde velká. Jedná se o přednosti jak v použí-
vaných světelných emitorech,  tak v napájecích zdrojích,  které 
nejsou v našich podmínkách v současné době dostupné. Rizika 
ztráty prvenství v této oblasti jsou v současné době malé.
2
Tabulka 4: Analýza vnějšího okolí (SLEPT)
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Stávající konkurence v České republice se zaměřuje především 
na  značky Petzl,  Black  Diamond a  Silva,  a  to  zejména  na 
modely v nižší cenové hladině. V prostředí Evropské unie se 
prodává větší množství značek, se srovnatelnými vlastnostmi, 
je  odtud  možné  také  dovážet  produkty  přímo  Magicshine, 
avšak za podmínek odpovídajících legislativě konkrétních stá-





Protože se v současné době nejedná v případě distributora o 
výhradní zastoupení, v rámci existujících distribučních kanálů 
po  Evropě  by  pravděpodobně  tento  status  neměl  velký  vý-
znam. Proto je zde v současné době i blízké budoucnosti po-
měrně vysoké riziko vzniku podobného distribučního kanálu 
a dovozu stejného produktu přímo ze země původu, případně 
z jiné členské země Evropské unie.
5
Substituty
V rámci určitých částí cílové skupiny je možné za substitut po-
važovat prakticky jakýkoli zdroj světla určený pro sportovní 
použití.  V současné  době  nejsou  na  trhu  v  České  republice 
rozšířené zdroje světla se srovnatelnou svítivostí a odolností. S 
touto skutečností všechny aktuální aktivity distributora počíta-
jí. Pokud by došlo k průniku nové technologie na trh, byla by 
pozice  distributora  zhoršena.  Ohrozit  by  ji  v  tomto  ohledu 
mohly,  dovozu  srovnatelných  zařízení,  také  technologické 
inovace a nové výrobky zde běžně dostupných značek. 
3
Dodavatelé
Dodavatelem  nejvýznamnějších  produktů  prodávaných  dis-
tributorem jsou asijští  výrobci  světel,  baterií  a  příslušenství. 
Distributor udržuje s dodavatelem a jeho obchodními zástupci 
velmi dobré vztahy a získává tak produkt za výhodnější cenu, 
než  za  jakou  je  standardně  nabízen.  Tato  aktuální  výhoda 
by mohla pominout změnou současného obchodního zástupce, 
případně změnou situaci ve firmě, došlo by tak pravděpodobně 
ke změně výše marže nebo termínů dodávek.
2
Odběratelé
Distributor cílí  z  důvodu marže zejména na koncové zákaz-
níky.  Je  ochoten  sice  prodávat  také  dalším  obchodníkům, 
ne však marži snižovat. Po předchozích špatných zkušenostech 
využívá možností platby předem, případně při doručení. Odbě-
ratelé z  důvodu nedostatku substitutů a obtížnému získávání 
produktů  ze  zahraničí  nemají  možnost  využít  služeb  jiného 
prodejce. Tato situace by se mohla změnit při nástupu nového 
konkurenta zaměřeného na stejnou značku.
2
Tabulka 5: Analýza oborového okolí (Porter)
72
 Faktor Popis hodnocení
 Silné stránky
Mezi silné stránky patří zejména uváděný exkluzivní produkt a nedo-
statek podobných zařízení  se  srovnatelnými vlastnostmi na českém 
trhu v současné době. Cílová skupina je dobře definovaná a v České 
republice  silně  zastoupena.  Jedná  se  zejména  o  mladé  aktivní  lidi 
v produktivním věku a o vyznavače specifických sportů. Jednatel dis-
tribuce je osobně také aktivní v těchto oblastech a má tak k cílové 
skupině a prostředí, ve kterém se tito lidé pohybují, velmi blízko. Ná-
skok před potenciálními konkurenty zvyšuje také aktuální dobře opti-
malizovaná prezentace a dlouhodobě silná pozice ve vyhledávačích. 
Distributor má také velmi dobrý vztah s dodavatelem, díky kterému 
má možnost získávat čerstvé informace a cenové výhody.
 Slabé stránky
Slabými stránkami je pak možné označit neefektivní formu distribuce 
pomocí osobních objednávek. Veškeré lidské zdroje jsou v současné 
době omezeny pouze na osobu provozovatele, omezujícím faktorem 
je proto také časová kapacita. Slabou stránkou je také aktuální forma 
nákupu od výrobce bez výhradního zastoupení pro Českou republiku. 
Nákup ze zahraničí je v současné době méně výhodný než tomu bylo 
v  minulosti  z  důvodu  posílení  kurzu  amerického  dolaru  vzhledem 
k české koruně.
 Příležitosti
Zástupci  cílové  skupiny  jsou  aktivní  také  v  prostředí  internetu, 
ukazuje se zde tedy příležitost připravit možnost nákupu přes internet. 
Příležitostí  je  také  zlepšit  povědomí  o  značce  Magicshine a na-
bízených produktech před začátkem cyklistické sezóny. V současné 
době jsou lidé věnující se tomuto sportu největší částí cílové skupiny 
a  tato  snaha  koresponduje  se  zaměřením  aktuálně  nejprodávanější 
řady  produktů.  Vhodným vylepšením pozice  na  trhu  by  také  bylo 
zvýšení obratu a získání výhradního zastoupení. Rozšířením nabídky 
o  další  značky,  by  pomohlo  eliminovat  případné  změny  chování 
a cenové politiky distributorů těchto značek.
 Hrozby
Největší hrozbou je v současné době možnost vstupu dalšího subjektu 
do odvětví.  Distributor není  však pro Českou republiku výhradním 
distributorem. Kdyby se pro dovoz těchto produktů rozhodl některý 
z velkých  českých  prodejců,  mohlo  by  to  ohrozit  jeho  aktuálně 
dobrou pozici. Ohrozit pozici méně známé značky mohou v budoucnu 
také tradiční výrobci vydáním nových řad světelných zdrojů s lepšími 
vlastnostmi, které by produktům Magicshine mohly konkurovat. Sou-
časná tendence vývoje kurzu dolaru negativně ovlivňuje marže dis-
tributora, tento stav bude vzhledem k poměrům v Evropské unii v bu-
doucnu dále pokračovat.
Tabulka 6: Analýza SWOT
 3.4 Průzkum využitelnosti sociálních médií
Sociálním médiím začal být v posledních letech připisován velký význam. Průzkum má 
za cíl zmapovat využitelnost těchto médií k propagaci ve firemním prostředí distributo-
ra. Průzkum využitelnosti sociálních médií bude cílit na organizace působící v České 
republice, propagující se v prostředí internetu s cílem zjistit,  nakolik je toto médium 
k propagaci využíváno a jakými způsoby. Dotazník byl sestavován spolu s distributo-
rem, Pro dotazníkové šetření bylo zvažováno několik možných forem oslovení respon-
dentů. Protože výzkum je zaměřen na využívání sociálních médií v prostředí internetu, 
dá  se  předpokládat,  že  potenciální  uživatelé  těchto  médií  internet  jako komunikační 
kanál používají. Zavrženy tedy byly jakékoli možnosti fyzického doručení, šíření dotaz-
níku bude probíhat formou on-line, konkrétně kanálem elektronické pošty (6). 
Respondenty diplomant osloví vlastním jménem a budou požádáni o podílení se na prů-
zkumu pro diplomovou práci, budou mít také možnost získat výsledky průzkumu a pří-
padně se zeptat na jakékoli dotazy. Tento postup provedení dotazníkového šetření může 
být sice jednotlivými respondenty subjektivně považován za nevyžádanou poštu, neboli 
SPAM. Vyhovuje však české legislativě a není z pohledu zákona zákon č. 480/2004 Sb. 
považován  za  neoprávněné  obchodní  sdělení.  Emailová  adresa  je  osobním údajem,
jejím  použitím  výlučně  pro  potřeby  diplomové  práce  ale  není  porušen  zákon
č. 101/2000 Sb. o ochraně osobních údajů. Tato skutečnost je potvrzena přímo úřadem 
pro ochranu osobních údajů. Kontakty na respondenty průzkumu budou čerpány z ve-
řejně  dostupného  katalogu  českých  firem  a  organizací  Firmy.cz,  provozovaného 
společností Seznam.cz a.s. Tento katalog je členěn podle odvětví a také rozdělen podle 
geografické působnosti organizací v rámci krajů České republiky, je tak možné najít 
rovnoměrné rozdělení mezi respondenty. 
Díky zvolené formě distribuce dotazníku elektronickou poštou, je možné oslovit větší 
množství respondentů. Zvolený zdroj kontaktů je rozdělen do čtrnácti základních ka-
tegorií, každá kategorie je dělena podle čtrnácti krajů České republiky, z každé takovéto 
kategorie bude využito padesát kontaktů. Osloveno tak bude devět tisíc osm set respon-
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dentů  rovnoměrně  rozdělených  do  jednotlivých  krajů,  napříč  odvětvími.  Jedná  se 
o kontakty z předních pozic katalogu, tyto firmy a organizace, které mají uvedenu elek-
tronickou adresou.  Bez elektronické adresy by nebylo možné respondenta zvoleným 
způsobem  vůbec  oslovit.  Ignorovány  jsou  také  organizace  bez  uvedeného  odkazu 
na webové stránky. Je málo pravděpodobné, že by firma neprezentující se žádným způ-
sobem v prostředí internetu aplikovala marketing v sociálních médiích. 
 3.4.1 Technologické řešení průzkumu
Kontakty budou z katalogu přečteny pomocí automatizovaného scriptu vytvořeného pří-
mo pro účel této diplomové práce. Zájemcům nabízím tento script k nahlédnutí na při-
loženém médiu. Technicky není bohužel možné ověřit, kolik dotazníků skutečně dorazi-
lo do schránek příjemců, z důvodu. Aby  bylo možné rozeslat tak velké množství zpráv 
elektronické pošty, bez toho aby byly e-mailovými severy zbytečně označovány za ne-
vyžádané, případně rovnou zahazovány, měla by být každá zpráva adresována právě 
jednomu příjemci a odesílána v určitém odstupu. Dotazník nemusí nutně příjemcům do-
razit ve stejnou chvíli, je tedy uvažovaný počet zpráv i s nutným odstupem rozložit do 
několika dní, tak aby k respondentům dorazil v určitou zvolenou denní hodinu. Pro mi-
nimalizaci průchodu přes internetové směrovače bude rozeslání provedeno z pronaja-
tého webového hostingu připojeného na páteřní síť České republiky (3). 
Obsahem zprávy bude stručné a výstižné vysvětlení účelu průzkumu, informace o mé 
osobě a odkaz na internetovou stránku www.vitezslavplsek.cz/dotaznik, kde se bude do-
tazník nacházet. Aby nedocházelo k nežádoucímu zahlcování různými spamovacími ro-
boty,  budu adresu dotazníku propagovat  pouze ve zprávě pro respondenty.  Dotazník 
bude otevřený po dobu jednoho měsíce, což je více než dostatečně dlouhá doba na reak-
ci  na  emailovou  zprávu.   Dotazníky  budou  rozesílány  mezi  devátou  hodinou  ranní 
a druhou hodinou odpolední. Za tímto krokem stojí snaha zastihnout respondenta u po-
čítače a získat jeho zájem pro novou příchozí zprávu. Rozesílání v nočních hodinách 
je nevhodné, v tu dobu se ve schránkách hromadí nevyžádaná pošta, proto by mohlo 
vlivem setrvačnosti a pohodlnosti docházet ke smazání dotazníku spolu s ní.
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Pro zjednodušení dotazování,  zmenšení nároků na čas a vyšší  pocit  anonymity,  není 
vhodné respondenty nutit posílat vyplněný dotazník zpět jako odpověď na žádost, pro 
potřeby průzkumu bude vytvořen interaktivní dotazník. Tento způsob přinese také velké 
zjednodušení při zpracování získaných dat. Poskytováním nástrojů a služeb pro tvorbu 
internetových průzkumů se zabývá množství jak českých, tak i zahraničních serverů. 
Jedná se o služby placené i poskytované zdarma s různými možnostmi, ale i omezeními, 
je zde také velmi tvrdá cenovou politiku vzhledem k počtu oslovovaných respondentů. 
Pravidla některých služeb si také nárokovala získané údaje. Případně vizáž stránek, kde 
by se takovýto dotazník nacházel obsahovala velké množství reklam a nepůsobila tak 
příliš důvěryhodně a profesionálně.  
Pro vytvoření dotazníku byla proto vybrána služba  Google Documents1, která nabízí 
možnost  tvorby formulářového rozhraní  pro tabulkový procesor  Google Spreadsheet  
z online sady kancelářských aplikací. Vyplněný dotazník je tak ihned uložen jako nový 
řádek dokumentu a data jsou tak ihned k dispozici. Služba Google Spreadsheet má v zá-
kladní verzi omezení na počet uchovávaných dat stanoven. Horní limit množství dat ob-
sažených v sešitu je zde nastaven na čtyři sta tisíc vyplněných buněk, což odpovídá při-
bližně deseti tisícům řádků, tedy podobnému rozsahu, v jakém je průzkum prováděn. 
Není pravděpodobné, že by se návratnost zodpovězených dotazníků blížila sto procen-
tům, tento limit tedy není nijak zvlášť omezující. Pro případ, že by tato možnost nastala, 
je data z aplikace možné pravidelně exportovat do běžného tabulkového procesoru.
 3.4.2 Sestavení dotazníku
Aby dotazník působil opravdu anonymně a bezpečně, není vhodné do něj vyplňovat 
předem žádné informace. Přestože by to v případě odvětví a krajů, ze kterých budou  re-
spondenti  vybírání bylo možné. Na jednu stranu by se takto daly ušetřit  dvě otázky 
a určitý čas dotazovaných, na druhou stranu by to mohli někteří respondenti chápat jako 
narušení jejich soukromí a ztratili by důvěru v anonymitu dotazníku. První dvě otázky 
budou tedy směřovány na určení příslušnosti k odvětví a kraji. Zvolená služba Google 
1 Google Documents: https://docs.google.com/
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Documents,  která  bude  k  průzkumu  využita,  dovoluje  vytvářet  dotazníky  rozdělené 
na více částí a také podmínit průchod formulářem na základě odpovědi na určitou otáz-
ku. Této možnosti bude využito k rozdělení průchodu dotazníkem na klíčových otáz-
kách, aby nebyli respondenti nuceni vyplňovat otázky, které se jich netýkají. Dotazník 
se skládá z několika částí,  dělených vždy podle zaměření.  Otázky jsou koncipovány 
jako uzavřené,  volná ruka je respondentům ponechána pouze k drobnému upřesnění 
a získání komplexnějších názorů. V téměř všech otázkách je možné projevit nesouhlas, 
na tyto otázky není vynucována odpověď, dotazník se tak vyhýbá riziku odložení tím, 
že nenutí respondenty odpovídat na otázky, které se jich netýkají a které by musely vy-
plnit aby projevili zjevný nesouhlas (17). 
Z  důvodu  velikosti  uvádím kompletní  dotazník  se  všemi  možnostmi  a  text  emailu 
oslovujícího potenciální respondenty v příloze A. V této podkapitole tedy bude zamě-
ření otázek a zamýšlená forma dotazníku.
První část dotazníku obsahuje otázky, zařazující organizaci podle působnosti a odvětví 
činnosti. V této části se zjišťuje místní působení v rámci konkrétního kraje České repub-
liky,  pro  organizace,  které  nepůsobí  jen  místně  jsem  vložil  možnost  „Celá  Česká 
repub ika“. Je zde také možné upřesnit velikost města, ve kterém působí hlavní pobo-
čka. V rámci našeho státu nemá význam dělit města nad sto tisíc obyvatel, místo toho je 
zde samostatná volba  „hlavní město Praha“.  Také další otázkou získávaná informace 
o velikosti organizace se může ukázat být přínosná. Pro vyhodnocení průzkumu je dů-
ležité  také  zaměření  organizace,  další  otázka  má  tedy  za  cíl  zařadit  organizaci 
do správného odvětví. Otázka nabízí na výběr kategorie, které jsou využívány běžnými 
katalogy pro zařazování organizací, nabídka vychází zejména z internetového katalogu 
seznam.cz, odkud byly kontakty čerpány. Ponechána je zde také možnost vyplnit vlastní 
text, pro organizace, které nebudou mít jasno kam se zařadit. Organizace mají k marke-
tingu různý vztah, poslední otázka této sekce tedy dává na výběr, jakým způsobem re-
spondent přistupuje k marketingové komunikaci.  Na základě této otázky se dotazník 
větví, pakliže respondent marketing vůbec neprovozuje. Dotazník končí a je poptáváno 
pouze upřesnění z jakého důvodu marketing neprovádí.
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Druhá část pojednává o marketingu a způsobu propagace organizací, má za cíl zjistit 
vztah mezi  způsoby propagace uvnitř  prostředí  internetu a  také mimo něj.  Část  po-
jednávající o obecném marketingu začíná otázkou, zda má organizace stanovenou mar-
ketingovou strategii, kterou dodržuje. Zjišťuje se zde také jaký má organizace přístup 
k průzkumu trhu,  jaká klasická média využívá k propagaci,  a jaký má názor na zís-
kávání zpětné vazby od klientů. Tato část poslouží k porovnání názorů v závěrečné části 
dotazníku pojednávající o názorech na propagaci v sociálních sítích. Zajímavou infor-
mací,  která také souvisí  s propagací je zkušenost s využitím služeb marketingových 
agentur. Poslední otázka sekce klasického marketingu opět rozvětvuje dotazník, jedná 
se o dotaz na využívání internetu k marketingové komunikaci. V případě, že organizace 
internetový marketing neprovozuje, je dotazování ukončeno, respondent je v tomto pří-
padě opět dotázán na důvody, které k této skutečnosti vedou.
Poslední sekce je delší než předchozí dvě, otázky jsou rozděleny do dvou částí, první 
část se týká internetového marketingu, druhá část pojednává o způsobech využití soci-
álních médií a názorech na ně. Část pojednávající o internetovém marketingu obsahuje 
otázky na aktuálnost webové prezentace a na způsoby získávání zpětné vazby a zkou-
mání veřejného mínění cílových uživatelů. Aktuálním fenoménem je jistě také využí-
vání nekalých praktik, které některé agentury nabízejí. Dvě otázky jsou proto zaměřené 
na  využívání  těchto  praktik  a  případnou  penalizaci  ze  strany  poskytovatelů  služeb 
v prostředí internetu. Dále je zde také zachyceno využití různých druhů služeb, pokud 
by jejich nabídka dotazovaným nestačila, a měli zájem podělit se o více zajímavých 
informací  je  zde také možnost vypsat delší  souvislý text,  který bude následně zpra-
cován. Druhá část sekce se zaměřuje na způsoby zkoumání mínění a reakci na negativní 
zpětnou vazby. Je zde také naznačeno možné využité sociálních médií pro účely náboru 
zaměstnanců. Ohledně sociálních sítí se zde zjišťuje zejména povědomí a případná míra 
využívání různých sociálních sítí. Dotazuje se zde také způsob propagace v těchto sí-
tích, je vybráno deset běžných způsobů propagace. Otázky jsou postaveny obecně, opět 
je zde ale možnost vyplnit dodatečné rozsáhlejší informace ohledně využívání sítí. Po-
slední složená otázka zkoumá názor na sociální média a postoje k nim, je opět doplněna 
možností pro zápis delšího textu. V závěru dotazníku mají respondenti možnost sdělit 
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své dojmy, či osobní vzkazy. Před finálním průzkumem byl proveden také zkušební prů-
zkum v malém rozsahu na dvaceti respondentech. Tento průzkum pomohl vyzkoušet 
v praxi automatické rozesílání a sběr dat, také v této fázi byla ověřena srozumitelnost 
otázek dotazníku a přeformulováno znění sporných možností.
 3.4.3 Zpracování výsledků průzkumu
Průzkum zůstal od posledního odeslaného dotazníku aktivní jeden měsíc, celkově bylo 
odesláno devět tisíc osm set dotazníků. Není přesně možné zjistit, kolik zpráv bylo sku-
tečně doručeno adresátům, některé emailové servery odpoví v případě nedoručitelnosti 
zprávy, jedná se ale většinou o výjimku z důvodu možné zneužitelnosti této vlastnosti. 
Z  celkového množství bylo je prokázaně nedoručeno pět set čtyřicet dva zpráv. Celkem 
bylo získáno tisíc  dvacet  tři  vyplněných dotazníků.  Čtrnáct  odpovědí  bylo vyřazeno 
kvůli vyplnění nesmyslných údajů, pravděpodobně nějakým robotem či některým z re-
spondentů ze zvědavosti. Tisíc devět odpovědí bylo shledáno platnými. Celkem tedy od-
povědělo více než deset procent respondentů. Tento výsledek osobně považuji za velmi 
dobrý. Velký význam jistě měla skutečnost, že se jednalo o průzkum v rámci diplomové 
práce. Určitý počet respondentů reagoval také odpovědí přímo na kontaktní mail. Větši-
nou se jednalo o zprávu podporující činnost. Několik organizací se omluvilo, že tyto 
informace neposkytuje a se studenty touto formou spolupracovat nemá zájem. Objevila 
se pouze jediná negativní odpověď, která vybízela k zanechání činnosti,  a obsahovala 
také výhružné poselství o stížnostech adresovaným škole a mému vedoucímu práce. Za-
jímavý jev, který se během vyhodnocování odpovědí objevil, bylo nepochopení zamě-
ření dotazníku, popisované v průvodním e-mailu. Patnáct organizací odepsalo na tento 
dotazník, že se bohužel průzkumu propagace v sociálních médiích nemohou zúčastnit, 
protože nejsou sociální médium. Toto chápání pojmu sociálních médií jako kategorie 
činnosti organizace místo správného pojetí tohoto nového nástroje pro marketingové ko-
munikace, je velmi zajímavé. Další přibližně desítka respondentů odeslala jako odpo-
věď na žádost  o  spolupráci  informaci,  že  marketing  neprovádí,  že  provozuje  pouze 
inzerci, webové stránky, a zákazníků se pouze ptají na jejich názory. Tito respondenti, 
se bohužel průzkumu nezúčastnili, přestože v omluvném e-mailu popisovali velmi dob-
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rý případ přirozené marketingové komunikace. Surová data odpovědí jsou k dispozici 
na přiloženém CD. Základní výsledky průzkumu byla vystavena k dispozici responden-
tům na předem známé adrese. Od vystavení si je prohlédlo podle měření Google Analy-
tics celkem devadesát pět unikátních návštěvníků. Žádný z nich ale nepožádal o surová 
data. Z důvodu anonymity dotazníku bohužel není zřejmé, kdo z respondentů skutečně 
odpověděl, aby bylo možné je zpětně kontaktovat.
Otázek se sešlo větší množství, než bylo očekáváno, jak již bylo uvedeno odpovědělo 
1009  respondentů,  ruční  zpracování  proto  nepřichází  v  úvahu,  zejména  z  důvodu 
nutnosti upravit určité informace a zařadit otázky podle zodpovězených informací. Pro 
vyhodnocení otázek průzkumu byl vybrán nástroj  Google Refine, který slouží k práci 
s velkým množstvím tabulkových dat, dovede je filtrovat, třídit a hledat tak souvislosti. 
Potvrdila se původní myšlenka, že uživatelé budou mít tendenci otázky, které k jejich 
postoji nemají žádný vztah nevyplňovat. Kdyby tito respondenti byli interaktivním do-
tazníkem nuceni odpovídat, místo odpovědi ne, by dotazník vůbec nedokončili. Svým 
nevyplněním otázky dávají najevo, negativní odpověď na ni. Je tedy možné takto nevy-
plněnou otázku doplnit, použitý nástroj takovéto hromadné doplnění umožňuje. Některé 
pojmy z oblasti marketingu a zejména internetových technologií mohli být responden-
tům neznámé,  přestože  je  jinak  běžně  využívají.  Tyto  logicky  vyplývající  chybějící 
informace o možnostech je možné doplnit z upřesňujících textových odpovědí. Stejně 
tak je potřeba správně zařadit a seskupit odvětví organizací, které respondenti vyplnili 
do pole  jiné. Ukázalo se, že respondenti v mnoha případech raději zaměření své or-
ganizace vyplnili, než by jej vybírali z připravených možností. Stalo se tak v několika 
případech,  že  vyplněné  odvětví  přesně  korespondovalo  s  některou  z  nabízených 
možností, případně se velmi podobalo. Během vyhodnocování tak byly kategorie upra-
veny do finálního tvaru podle upřesňujících kritérií respondentů. Vyplynula také nová 
kategorie  Neziskové organizace, sociální služby.  V části zkoumající využití sociálních 
sítí došlo k určitému nepochopení a splývání odpovědí využití více možností sítě a inzer-
ce v síti,  proto byly tyto dvě odpovědi spojeny do jedné, určující, že síť je organizací 
k propagaci  využívána.  Několik  respondentů  také  neoznačilo  možnost  sociální  sítě 
v části zkoumající způsob propagace v prostředí internetu, přestože odpovídali kladně 
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na způsoby využití sociálních sítí či využívání konkrétních sítí. Důvodem tohoto jednání 
byly zejména sítě Flicker a Youtube, které mnozí respondenti pravděpodobně za sociální 
sítě nepovažují. Grafické znázornění dat v této kapitole je pro lepší představu doplněno 
také procentuálním poměrem odpovědí respondentů. 
 3.4.4 Vyhodnocení průzkumu
Sedmnáct procent respondentů, odpovědělo na otázku číslo pět o způsobu provádění 
marketingu, že marketing vůbec neprovádějí, ve vysvětlení to zdůvodňovali zejména ča-
sovou náročností, případně kapacitními či finančními důvody. Někteří respondenti bo-
hužel vybrali možnost, že marketing neprovádějí, a přitom ve vysvětlujícím textu uvá-
děli,  že marketing provádějí sami,  dokonce, že k němu využívají internet.  Důvodem 
k této skutečnosti je pravděpodobně nepochopení rozhodující otázky, kde se zástupce 
organizace neztotožnil, případně přehlédl možnost „Marketingu se věnují pracovníci ji-
ného oddělení vedle svých běžných povinností“, umístěnou pod možností V organizaci 
existuje samostatné marketingové oddělení. Tato možnost byla myšlena právě tak jak 
respondenti popsali svoji činnost, že se marketingu věnuje pracovník jiného než marke-
tingového oddělení, zmatek způsobilo pravděpodobně slovo jiné, které někteří respon-
denti nepochopili jako v souvislosti s předchozí možností. Mezi zdůvodněními se ob-
jevovali i lidová moudra, například „Nejlepším marketingem je poctivost a selský ro-
zum“.  Rozložení  odpovědí  na  otázku  rozdělující  respondenti  dotazníku  na  skupiny 
provádějící a neprovádějící marketingové komunikace zobrazuje Graf 1.
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Graf 1: Má Vaše organizace samostatné oddělení nebo osobu zodpovědnou za marketing?
Organizace využívá služeb marketingové agentury
5.2%
V organizaci existuje samostatné marketingové oddělení
12.2%
V organizaci existuje pozice marketéra
12.3%
Marketing se v organizaci nijak neřeší
16.9%
Marketingu se věnují pracovníci jiného oddělení vedle 
svých běžných povinností
53.4%
Z dosaženého  vzorku  respondentů  marketing  provádí  více  než  osmdesát  tři  procent 
oslovených. Ze zjištěných okolností vyplývá, že větší společnosti marketing provádějí 
více než společnosti malé, nadpoloviční většina organizací ve vzorku respondentů ne-
provádějících  marketingové  komunikace  byla  svou velikostí  do  deseti  zaměstnanců. 
Vliv velikosti organizace na přístup k marketingu ukazuje Graf 2. 
81
Graf 2: Vliv velikosti organizace na provádění marketingu
Více než 250 zaměstnanců - 100%
100 - 250 zaměstnanců - 91%
51 - 100 zaměstnanců - 92%
11 - 50 zaměstnanců - 87%
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Graf 3: Vliv odvětví organizace na provádění marketingu
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Na propagaci  organizací  má vliv  také  odvětví  a  zaměření  organizace,  jak  zobrazuje 
Graf 3. Je zde zobrazen poměr, organizací v různém odvětví, které marketing provádějí. 
Z grafu tak vyplývá, že nejvíce se věnují marketingu odvětví, které vytvářejí hmatatelný 
produkt.  Naproti  tomu  správní  orgány  a  organizace  provádějící  služby  nemají  tak 
velkou potřebu marketing provádět. Důvodem je pravděpodobně zejména povaha slu-
žeb. Organizace státní a veřejné správy nemusí marketing provádět zejména z důvodu 
své nezastupitelnosti a jedinečnosti.  
Oddělení organizací, které se marketingem vůbec nezabývají je důležité z důvodu zamě-
ření průzkumu na internetový marketing, další rozdělení respondentů na dvě skupiny 
bylo očekáváno na otázce číslo jedenáct,  která se dotazuje na provádění marketingu 
prostřednictvím internetu. Negativně na tuto otázku odpověděly jen tři organizace, jedna 
malá účetní firma a jedna logistická firma z důvodu malého počtu kapacit a jedna velká 
Strojírenské společnosti z důvodu úzce specializovaného zaměření.  Ukázalo se, že in-
ternet je v dnešní době skutečně běžným komunikačním kanálem a je silně využíván 
také pro marketing. Internetový marketing provozuje aktivně osm set třicet pět respon-
dentů, celkem osmdesát tři procent dotázaných. Tato část respondentů tvoří stěžejní bod 
průzkumu, v následující části bude tedy brána jako základ průzkumu. 
Procentuální rozložení organizací propagujících se v prostředí internetu, včetně počtu 
respondentů, kteří této části vyhověli je zanesen do Grafu 4. V tomto vzorku jsou za-
stoupena  všechna  odvětví,  nejvíce  je  jich  v  oblasti  internetu  propagují  společnosti 
provozující obchodní činnost a to dvacet tři procent. Pokud se na odpovědi díváme smě-
rem od uživatelů internetového marketingu, má pro svou propagaci stanovenu marke-
tingovou strategii, kterou dodržuje šedesát procent respondentů. Pokud skupinu zúžíme 
na uživatele sociálních médií,  dostáváme sedmdesát procent,  což je menší číslo, než 
by se dalo očekávat, vyjadřuje tak jistou nesystematičnost využívání internetových tech-
nologií,  pravděpodobně  z  důvodu  určité  novosti.  O tom,  že  internetové  stránky  or-
ganizace jsou aktuální je přesvědčeno sedmdesát osm procent respondentů provádějí-
cích marketing v prostředí internetu.
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Mimo zvolené způsoby se objevilo mimo upřesnění cílů reklamy a inzerce také zdůraz-
nění  PR  článků  a  také  provádění  optimalizace  webových  stránek  pro  vyhledávače. 
Za jedinou další odpověď považuji obhajobu zpětných odkazů a jejich výměny. Tento 
respondent ale také uvádí, že byl za tuto činnost nějakým způsobem penalizován. Velmi 
pravděpodobně  se  jedná  o  umělou  snahu  zlepšit  pozici  ve  vyhledávačích  díky 
odkazování ze zcela nesouvisejících zdrojů. 
O využívání ne zcela legitimních praktik, svědčí také Graf 6, který reprezentuje otázku 
zjišťující, zda organizace dostala nabídku na propagaci způsobem, který není chápán 
jako zcela v rámci regulí. Takovouto nabídku dostalo čtyřicet osm procent respondentů, 
třináct procent jí  dokonce využilo.  Ačkoli  jsou tyto praktiky běžné,  nic kromě etiky 
marketingovým  agenturám  nebrání  v  jejich  provádění,  protože  penalizováno  bylo 
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Graf 5: Způsoby propagace v prostředí internetu
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Graf 4: Odvětví organizací hlavního vzorku respondentů, využívajících internetový marketing
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oprávněně pouze méně než jedno procento respondentů. Na této zkutečnosti v současné 
době  profituje velké množství jednotlivců či agentur, které takovéto praktiky nabízejí.
Odpověď na otázku týkající se o analýzy mínění o organizace a jejich aktivitách ší-
řených v prostředí internetu je rozdílná proti původnímu předpokladu. Bylo předpoklá-
dáno, že poměr respondentů zjišťujících nějakým způsobem mínění bude velmi malý, 
zejména z důvodu malé části organizací, která prosazuje marketingovou strategii. Re-
spondentů, kteří zjišťují mínění v prostředí internetu je však více než padesát dva pro-
cent, celých jedenáct procent dokonce využívá pro tuto činnost automatizované nástroje, 
jak ukazuje Graf 7.
S průzkumem mínění úzce souvisí také reakce na negativně laděnou komunikaci pro-
bíranou v Grafu 8. Více než sedmdesát jedna procent dotazovaných uvedlo, že negativní 
reakce určitým způsobem řeší. Z toho pouze šest procent nevhodnou cestou restrikcí 
a snaze  utišit  tento  druh  zpětné  vazby.  Padesát  devět  procent  naproti  tomu  uvádí, 
že se snaží aktivně řešit vzniklé problémy. 
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Graf 7: Zajímá se Vaše organizace o to, jaké mínění o ní panuje v prostředí internetu?
Ano, využívá k tomu automatizovaných nástrojů
11.0%
Ano, mínění zkoumá svépomocí, prohledáváním 
internetu
41.1%
Ne, mínění žádným způsobem nezjišťuje
47.9%
Graf 6: Dostala Vaše organizace někdy nabídku, založenou na využití nekalých praktik?
Ano, byla využita
12.9%





V rámci otázky zkoumající způsob propagace v prostředí internetu uvedlo padesát tři 
procent  dotazovaných,  že  nějakým způsobem využívají  sociální  sítě.  Ne zcela  tomu 
však odpovídají  Grafy 9  a 10.  Důvodem tohoto rozdílu bude pravděpodobně opět ne-
jasnost ve vymezení pojmů sociální sítě.  Graf 9 ukazuje povědomí o sociálních sítích, 
vybrány byly sítě, které se objevovali nejčastěji v použité literatuře. Data v grafickém 
vyjádření využívanosti sítí jsou uspořádána sestupně podle součtu hodnot odpovědí Vy-
užívána a Známá. Procentuální poměr odpovědí je uveden přímo v legendě grafu. Zís-
kaná data ukazují velké povědomí o síti Facebook, která je v rámci České republiky nej-
více rozšířenou sítí, zejména díky velké podpoře médií v začátku jejího působení (10). 
Tuto síť zná celkem sedmdesát procent dotázaných. Známost žádné z ostatních možnos-
tí,  kromě sítě  pro  sdílení  uživatelského videa  Youtube nepřekročila  padesát  procent. 
Samotná využívanost sítí překročila pět procent pouze v případě sítě Twitter a již zmi-
ňovaných sítí Youtube a Facebook. Průzkum ukazuje, že majoritní sociální sítí pro ak-
tivity organizací v České republice se stává právě síť Facebook, podobně jako tomu 
bylo v jiných zemích světa. Ze zjištěného také vyplývá, že využívanost ryze Českých 
sítí,  Lidé.cz a  Stream.cz, je mnohem menší než využívanost jejich mezinárodních al-
ternativ.  Síť Foursquere, která je velmi oblíbená mezi mladými lidmi a fanoušky tech-
nologických novinek skončila na předposledním místě, což může být způsobeno její pří-
lišnou specializací (1). V dodatečné otázce, která získávala textové postoje se neobjevila 
žádná další síť, přestože to bylo očekáváno a takovéto zjištění by bylo vítanou inspirací 
pro předpokládaný další možný směr vývoje propagace organizací v sociálních sítích. 
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Graf 8: Jak řeší Vaše organizace negativně laděnou komunikaci?
Snaží se zamezit jejímu šíření
6.1%
Omlouvá se za způsobené problémy
6.5%
Negativní reakce nijak neřeší
28.5%
Aktivně se zapojuje a snaží se najít řešení problému
58.9%
Souhlasně se v otázce způsobu využívání internetu k propagaci vyjádřilo v případě soci-
álních sítí padesát čtyři procent respondentů. Přesto však  Graf 10  ukazuje, že způsob 
komunikace a využití nemusí být vždy zcela konzistentní. V grafu jsou zanesena využití 
pouze skupiny respondentů, kteří uvedli že sociální média nějakým způsobem využívají. 
Existenci  profilu  v  sociální  sítí  přesto  přiznává  pouze  šedesát  šest  procent  z do-
tazovaných,  u  publikace  novinek a  událostí  v  sociálních  médií  je  tomu ještě  méně. 
Novinky publikuje na svých profilech šedesát jedna dotázaných a události  pouze čtyři-
cet sedm procent. Respondenti v podobně velké míře využívají sociální sítě jako médi-
um pro možnost inzerce a to z padesáti pěti procent. Propojení sociálních sítí s webový-
mi  prezentacemi  formou  možnosti  sdílení  článků  využívá  čtyřicet  osm procent  do-
tázaných, propojení uživatelského profilu webu s existujícím profilem v sociálních sí-
tích, ale pouze třináct procent. Informace o tom jak daný web využívají kontakty ná-
vštěvníka  je  jen  o  pět  procent  vyšší.  Nejméně  rozšířeny  jsou  pak  vlastní  aplikace 
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Graf 9: Míra využívání sociálních sítí
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Youtube (13% / 43% / 44% )
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na platformě sociálních sítí, devět procent dotazovaných je ale i tak více než bylo před-
pokládáno, vzhledem k náročnosti tvorby takovýchto aplikací. 
Poslední skupina otázek v části pojednávající o sociálních sítích byla zacílena na názory 
týkající se tohoto druhu propagace. Přehledně tyto získané postoje zobrazuje  Graf 11, 
data jsou podobně jako u předchozích seřazena sestupně, podle kladné části hodnocení, 
v tomto případě volbami, Ano a Spíše ano. Možnosti zde byly celkem čtyři, proto jsou 
z důvodu  přehlednosti  konkrétní číselná vyjádření odpovědí vložena nikoli  do grafu, 
jako tomu bylo v ostatních případech, ale do samostatné tabulky 7. Průzkum názorů or-
ganizací na tuto oblast propagace potvrzuje chápání sociálních sítí jako obousměrného 
kanálu pro komunikaci a získávání zpětné vazby. Plně se k tomuto názoru přiklání třicet 
procent respondentů a spíše se k němu přiklání dalších téměř padesát procent. Šedesát 
pět procent respondentů se přiklání k názoru, že komunikaci je možné přesně zacílit, 
to dělá z tohoto média potenciálně velmi dobrý nástroj pro oslovení úzkých cílových 
skupin.  Určitý  nesoulad  je  patrný  ze  stejného  poměru  respondentů  přiklánějících 
se k názorům Jejich využití v marketingu je dnes nutnosti a Představují konkurenční vý-
hodu,  které  vyjadřují  rozdílnou věc.  Pokud by sociální  sítě  představovali  stále  ještě 
konkurenční výhodu, nebylo by jejich použití přímou nutností. Pokud však je jejich po-
užití v marketingu nutné z důvodu velkého rozšíření a využívání ostatními organizacemi 
v oboru, přestaly by být konkurenční výhodou. Šedesát pět procent respondentů se do-
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Graf 10: Způsoby využívání sociálních sítí
Vlastní aplikace na platformě sociálních sítí - 9%
Možnost přihlášení účtem ze sociální sítě - 13%
Informace o chování přátel na webu - 19%
Zájmové skupiny - 21%
Stránky pro fanoušky - 42%
Události - 47%
Možnost sdílet obsah webu v sociálních sítích - 48%
Inzerce - 55%
Publikace novinek - 61%
Profil v sociální síti - 66%
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mnívá, že sociální média ke komunikaci využívají spíše jen mladí lidé. Za módní vý-
střelek však považuje pouze třicet čtyři procent. Ještě méně, pouhých sedmnáct procent 
vnímá popularitu sociálních médií jako klesající. 
Otázky směrované na vhodnost využití sociálních médií v odvětví a v rámci dotazované 
organizace,  ukazují velmi podobný přístup k pojetí  možnosti využití  tohoto komuni-
kačního kanálu. Organizace se se svým odvětvím a zaměřením ztotožňují. V rámci své 
organizace považovalo sociální média jako vhodný prostředek k propagaci čtyřicet čtyři 
procent, v rámci zaměření organizace pak čtyřicet osm procent. Poměr zcela kladných 
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Názor Ano Spíše ano Spíše ne Ne
Je to dobrý způsob jak získávat zpětnou vazbu 29.5% 178 47.4% 286 15.9 96 7.2 43
Komunikaci je zde možné přesně zacílit 24.7% 142 47.9% 276 19.8 114 7.6 44
Využívají je ke komunikaci jen mladí lidé 12.5% 78 55.8% 347 19.5 121 12.2 76
Jejich využití v marketingu je dnes nutností 23.8% 142 36.5% 218 22.6 135 17.1 102
Představují konkurenční výhodu 20.3% 115 39.8% 225 27.2 154 12.7 72
Propagaci je vhodnější zadat agentuře 15.2% 84 40% 221 24.2 134 20.6 114
Jsou využitelné k propagaci v našem odvětví 17.8% 109 30.8% 189 27.5 169 23.9 147
Propagace v těchto médiích představuje rizika 21.4% 120 26% 146 39.2 220 13.4 75
Hodí se pro naši organizaci 15% 93 29.6% 184 25.2 157 30.2 188
Jedná se o dočasný módní výstřelek 8.4% 50 25.3% 150 39.2 233 27.1 161
Jejich popularita pomalu klesá 2.4% 12 14.3% 70 50.1 246 33.2 163
Tabulka 7: Názory respondentů na sociální média
Jejich popularita pomalu klesá
Jedná se o dočasný módní výstřelek
Hodí se pro naši organizaci
Propagace v těchto médiích představuje rizika
Jsou využitelné k propagaci v našem odvětví
Propagaci je vhodnější zadat specializované agentuře
Představují konkurenční výhodu
Jejich využití v marketingu je dnes nutností
Využívají je ke komunikaci jen mladí lidé
Komunikaci je zde možné přesně zacílit
Je to dobrý způsob jak získávat zpětnou vazbu
0% 20% 40% 60% 80% 100%
Ano Spíše ano Spíše ne Ne
odpovědí byl v případě odvětví také pouze od tři procenta vyšší. Graf 12 proto ukazuje 
zaměření organizací respondentů, a jejich odpovědi na otázku, zda jsou sociální média 
využitelná k propagaci právě v jejich odvětví. Graf je opět seřazen podle procentuálního 
součtu Kladných odpovědí. Za velmi vhodné odvětví pro propagaci v sociálních sítích 
je považován obor Školství, vzdělávání a výuka, s osmdesáti procenty kladně laděných 
odpovědí. 
Vítězem mezi obory, který je považován za vhodný k propagaci touto cestou je Marke-
ting, reklama, polygrafie, zcela kladné odpovědi v tomto oboru dosáhli padesáti procent, 
což je více než ve kterékoli jiné odvětví činnosti. Všechny kladné odpovědi pak šedesáti 
osmi procent. Informační technologie se jako vhodné odvětví organizací jeví v šedesáti 
čtyřech procentech odpovědí. Procentuálně nejlépe se v grafu jeví obor Věda a výzkum, 
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Graf 12: Míra vhodnosti využití sociálních sítí v závislosti na odvětví
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po přesnějším pohledu na data je ale vidět, že odpovídali v tomto případě bohužel pouze 
jednotky  organizací.  V průzkumu  nejvíce  zastoupená  skupina  tohoto  průzkumu  Ob-
chodní činnost, nákup prodej působí velmi průměrně proti očekávanému příklonu smě-
rem k širokému spektru způsobů propagace.  Tato početná skupina obsahuje pravdě-
podobně širokou škálu druhu produktů, a názory se odvíjejí zejména podle typu tohoto 
produktu. Přesná data počtu respondentů, pro možnost srovnání proto uvádí Tabulka 8.  
Z  grafu je také patrné,  že se k využitím těchto médiím kloní  spíše organizace,  které 
se snaží oslovit koncového, spíše než firemního  zákazníka. Podle doplňujících reakcí 
respondentů zde mají větší uplatnění produkty a služby spotřebního charakteru, které 
je možné jednoduše uchopit a popsat. Organizace z odvětví Pohostinství a cestovní ruch  
jsou představitelem služeb, které musejí soutěžit o přízeň zákazníka s ostatními konku-
renty s velmi podobným produktem, k propagaci touto cestou se přiklání více než sedm-
desát procent respondentů. Dobře patrné je to na odvětvích, které se umístili na konci 
tabulky, Zejména u odvětví Strojírenství, průmyslové výroby  a Logistika, doprava  byl 
tento stav  vzhledem k orientaci spíše na firemní zákazníky více než předpokládán. 
Mezi otevřenými odpovědmi na žádost o další názory na sociální média respondentů 
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Odvětví Ano Spíše ano Spíše ne Ne
Věda a výzkum 40% 2 40% 2 0% 0 20% 1
Školství, vzdělávání a výuka 27,5% 11 52,5% 21 17,5% 7 2,5% 1
Pohostinství, cestovní ruch, wellness 16,7% 7 54,8% 23 16,7% 7 11,9% 5
Marketing, reklama, polygrafie 50% 11 18,2% 4 18,2% 4 13,6% 3
Kultura a umění 33,3% 2 33,3% 2 16,7% 1 16,7% 1
Informační technologie 17,6% 3 47,1% 8 35,3% 6 0% 0
Neziskové organizace, sociální služby 26,7% 4 33,3% 5 20% 3 20% 3
Obchodní činnost, prodej, nákup 20,5% 31 32,5% 49 22,5% 34 24,5% 37
Služby 22% 11 28% 14 28% 14 22% 11
Automobilový průmysl 20,8% 5 25% 6 25% 6 29,2% 7
Bankovnictví, pojišťovnictví, finanční služby 11,1% 3 33,3% 9 29,6% 8 25,9% 7
Telekomunikace, elektrotechnika 25% 3 16,7% 2 33,3% 4 25% 3
Zdravotnictví, farmacie 24,1% 7 17,2% 5 27,6% 8 31% 9
Státní a veřejná správa 5,9% 1 35,3% 6 47,1% 8 11,8% 2
Stavebnictví, reality, bydlení 7,1% 4 26,8% 15 32,1% 18 33,9% 19
Administrativa, audit, právní služby 4,5% 1 18,2% 4 36,4% 8 40,9% 9
Strojírenství, průmyslová výroba 5,5% 3 12,7% 7 38,2% 21 43,6% 24
Logistika a doprava 0% 0 15,4% 2 46,2% 6 38,5% 5
Tabulka 8: Míra vhodnosti využití sociálních sítí v závislosti na odvětví
se objevily názory zejména proti využívání sítí, za zmínku stojí zejména některé z nich. 
Objevily se zde obavy ze zneužitelnosti firemních údajů, případně ze zneužívání času 
určeného k propagaci interními zaměstnanci. Jiná cílová skupina vzhledem k domnělé-
mu věku uživatelů sociálních sítí.   Přílišná náročnost využití tohoto média vzhledem 
k cílové skupině a potenciálnímu efektu konverze. Objevila se zde opět neznalost poj-
mů, považující toto médium za obyčejná diskuzní fóra, případně za druh internetového 
chatu. Názorů vyjadřujících kladný přístup k tomuto druhu médií bylo pouze několik. 
Zajímavý názor, se kterým je možné se ztotožnit je, že skutečný boom zažijí ve chvíli, 
kdy velká většina aktuálních uživatelů doroste do produktivního věku. Také se dá jistě 
souhlasit, že tento nástroj není vhodný pro jednosměrnou komunikaci formou prezenta-
cí. Zajímavým trendem k vyzkoušení může být také zde zmíněná možnost otevřené ko-
munikace mezi organizacemi touto cestou. Naopak má být spíše využívána soustavně 
rozvíjená  komunikace formou menších ale  častějších sdělení.  Jeden zajímavý názor, 
který se v odpovědích objevil, si dovolím také citovat:  „Už není čas na rozhodování,  
jestli na sociálních sítích být či nebýt, ale jak zde nejlépe působit."
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 4 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ, PŘÍNOS NÁVRHŮ ŘEŠENÍ
 4.1 Rozšíření stávajících aktivit v prostředí internetu
Stávající webová prezentace distributora www.magicshine.cz obsahující informace o na-
bízených produktech má dobrou pozici ve vyhledávačích, bude proto samozřejmě vyu-
žívána i nadále, bude však rozšířena o další informace, které mohou návštěvníkům při-
nést přidanou hodnotu. V případě technicky zaměřeného produktu, jako je tomu v tomto 
případě, je možné pojmout webovou stránku nejen jako katalog produktů, ale z části 
také jako odborný blog. Mimo jiné tak bude přinášet také odborné informace a tech-
nické popisy z oblasti s, dojde tak nejen ke zlepšení pozice stránky ve vyhledávačích, 
ale mohou tak být prezentací oslovováni lidé hledající technické popisy zařízení a tak 
zároveň  rozšiřováno  povědomí  o  produktu  přirozenou  cestou.  Návštěvníci  by  měli 
dostat také prostor pro určité vyjádření svých zkušeností s produkty. V minulosti se dis-
tributorovi ozvalo množství lidí s kladnou zpětnou vazbou. Na webu tak přibude část 
zobrazující recenze od těchto uživatelů. Aby tato technika doporučení nepůsobila nu-
ceně a uměle, na webu nebudou recenze od uživatelů veřejně nijak poptávány, získává-
ny by měly být zejména od dlouhodobých zákazníků, během prodejních akcí, případně 
z referencí  zaslaných  spontánně.  Katalog  produktů  by  měl  projít  sjednocením,  jak 
po stránce informační, tak po stránce vizuální. V současné době jsou využívány zejména 
fotografie  získané od výrobce.  Ty však mnohdy obsahují  také informace z manuálů 
v anglickém jazyce, což je pro účely prezentace nevhodné a nepůsobí to příliš profesio-
nálně.  Kolekce  nabízeného  zboží  bude  fotografována  také  z  důvodu  plánovaného 
tištěného  katalogu,  který  bude  nově  na  prezentačních  akcích  distribuován.  Tento 
problém se týká zejména produktů, které jsou nové a jsou skladem teprve krátkou chví-
li. Fotografie v katalogu jsou také doplněny o automaticky generovaný vodoznak, který 
však v některých případech zakrývá podstatné části produktu. Vodoznak není nutné zce-
la vypouštět, je třeba jej ale umístit individuálně vzhledem ke konkrétním parametrům 
obrázku a zajistit správné zobrazení všech částí produktu. Produkty by měly být také 
více nabízeny externím testerům a portálům zaměřeným na cyklistiku, turistiku, spele-
ologii a potápění. 
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Nejvýraznější slabou stránkou je distribuce, osobní přístup je velmi přínosný pro tvorbu 
pevných vztahů, je také ale časově velmi náročný. Jednou z inovací navrhovaných v 
k řešení by proto mělo být zprovoznění elektronického obchodu. Účelem elektronického 
obchodu by měl být zejména sběr objednávek a vystavování faktur za účelem automa-
tizování nákupů koncových uživatelů. Stále by však měl být zachován osobní přístup, 
projevující  se  například  v  ověření  objednávek  telefonicky  za  a  nabízená  možnost 
osobního vyzkoušení. Takovýto přístup je možný a také vhodný zejména z důvodu úzké 
cílové  skupiny.  Osobní  přístup  je  v  prostředí  elektronického  obchodu  spíše  raritou 
a může tak působit jako konkurenční výhoda. Členové cílové skupiny díky němu mohou 
mít pocit luxusu, který může vést také větší motivaci k následným doporučením a šíření 
kladného povědomí směrem k podobně zaměřených jedinců ve svém okolí. Díky malé-
mu množství produktů je vhodné elektronický obchod zakomponovat přímo do stávají-
cího  webu  distributora.  Internetový  obchod  musí  také  uživatelům dát  najevo,  že  je 
vhodnější koupit produkt přímo od distributora, kde mají na rozdíl od nákupu ze za-
hraničních kanálů pohodlnou možnost  uplatnění  záruky a jistotu včasného doručení. 
Na tuto přidanou hodnotu je vhodné upozornit. Stěžejním bude pro elektronický obchod 
i nadále kvalitní optimalizace pro vyhledávače a udržení stávající dobré pozice. Navíc 
bude využita možnost exportu produktů do katalogů pro srovnávání zboží. Tyto služby 
umožňují uživatelům internetu vyhledávání a porovnání produktů v rámci katalogu ka-
tegorii.  Dobré začlenění zboží může fungovat také jako kvalitní zdroj odkazů na in-
ternetový obchod distributora. Podobného principu využívá také nejvýznamnější konku-
rentce  spolu  se  značkou  Fenix.  Značka  Magicshine se  zde  objevuje  pouze  v  rámci 
jednotek kusů, které jsou nabízeny potápěčskými obchody. Kvalita prodávaného pro-
duktu se musí odrážet také v kvalitě prezentace. Produkty budou doprovázeny detailní-
mi popisy a kategorizace pro kvalitní vyhledávání pomocí rozličných parametrů. Do-
plněny budou také o množství fotografií skutečného použití, aby zájemci měli možnost 
získat co nejvíce informací pro možnost srovnávání. Některé ze světelných zdrojů mají 
větší množství konfigurovatelných režimů intenzity a způsobu svícení, jiné z produktů 
jsou distribuovány z různými difuzními rozptylkami. Mohou být proto také vytvořena 
také instruktážní videa ukazující zacházení s produkty a variabilitu dodávaného příslu-
šenství. Protože je plánováno  také rozšíření o propagaci v sociálních sítích, může být 
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využito také této oblasti jako kanálu pro propagaci internetového obchodu, díky existen-
ci specializovaných aplikací.  Specializované zaměření distributora na světelné zdroje 
přináší do výběru aplikaci internetového obchodu komplikace ve formě množství para-
metrů, podle kterých je třeba vyhledávat. Internetový obchod by měl být také dobře in-
tegrován do stávající prezentace, aby bylo využito dobrého hodnocení získaného opti-
malizací  pro  vyhledávače  (7).  Z  tohoto  důvodu  bude  aplikace  zpracována  na  míru 
vzhledem k potřebám distributora. 
Chybějící službou, kterou by bylo možné začleňovat do odborných článků a také ji vel-
mi přiblížit odborné veřejnosti, je služba srovnávající svítivosti produktů s jinými svě-
telnými zdroji dostupnými v České republice ve stálých a opakovatelných podmínkách. 
Vývoj v oblasti vývoje světelných zdrojů se děje velmi rychle, každý nový produkt musí 
být proto zařazen a popsán stejně dobře, jako ty předchozí. Podobně, jako se u jiných 
druhů zboží začal v rámci srovnávání a hodnocení používat určitý funkční atribut, pou-
žívá se u tohoto produktu zejména svítivost udávaná v lumenech. Pro specializované 
použití jsou však důležité také jiné parametry, jako je reálné srovnání výdrže baterií 
v různých teplotních podmínkách, či vodotěsnost. Žádné srovnání, které by umožňovalo 
porovnat svítivost těchto svítidel s produkty běžně dostupnými, při stejných a opakova-
telných podmínkách, v současné době neexistují. V minulosti udržoval určitou databázi 
portál  ledmania.cz.  V současné době je ale velmi zřídka aktualizován, nebylo nikdy 
dostupné  opakovatelné  srovnání,  do  kterého  by  mohli  být  zařazeny  jak  starší,  tak 
novější modely v průběhu času. Tento druh srovnání by tak mohl být pro potenciální zá-
kazníky velmi užitečný pro získávání nových zákazníků, zároveň by byl velmi dobře 
využitelný právě pro odkazování těchto informací v prostředí internetu. Portál by měl 
být nezaujatý a poctivě porovnávat všechna dostupná svítidla. Takto vytvořené recenze 
a ukázky svítivosti jednotlivých světel bude možné jednoduše odkazovat, reference na 
takovýto portál může být využita nejen v rámci vlastních odborných článků na hlavním 
webu, ale také ve zmíněné  Wikipedii případně v prostředí odborných diskuzních fór. 
V rámci  Wikipedie je v případě existence takovéhoto portálu také možné vytvořit ne-
závislé popisné články o různých zdrojích světla napříč spektrem jejich výrobců a v re-
94
ferencích odkazovat tento nezávislý webový portál s porovnáními. Existence takovéhoto 
uceleného  řešení  shromažďujícího  snímky  pro  porovnání  svítivosti  různých  světel 
a jejich  vlastností  zároveň  přirozeně  vyzdvihne  základní  uváděnou  přednost  dis-
tribuovaných produktů. V prostředí internetu tak můžou být bez obav doporučována po-
rovnání také pro konkurenční produkty, protože v rámci porovnání svítivosti bude vidět, 
že existují i lepší produkty. Samozřejmě ale mohou být doporučovány přímo produkty 
Magicshine. Zároveň je takovéto přímé doporučování a skutečná rada z pozice prodejce, 
lépe přijímána, než fiktivní příspěvky vydávající se za uživatele uživatele. Portál bude 
využíván  k  porovnání  produktů  ve  vlastním internetovém obchodu,  Posílit  by  měla 
ale také komunikace s dalšími prodejci a nabídka porovnávání a recenzování jejich pro-
duktů na tomto nezávislém portále. Cílem by tak mělo být co nejširší využití tohoto por-
tálu nejen v rámci vlastních aktivit, ale také v rámci ostatních propagátorů světel, tento 
krok pomůže tomuto webu nejen k větší známosti, ale také k dosažení nezávislosti. Pra-
covně byl tento plánovaný portál nazván BeamShot. Pro tento účel byla již před časem 
také registrována odpovídající česká doména. V budoucnu může začít žít tento portál 
samostatným životem, v současné době však není tato možnost z důvodů časové kapaci-
ty a zaměření distributora na konkrétní značku uvažována. Toto rozhodnutí může před-
stavovat riziko ztráty vnímání nezávislosti portálu, tento aspekt tak musí být vyvážen 
věcností a poctivostí měření a srovnání. Portál se bude také opírat o články externích re-
cenzentů,  kteří  budou  pravidelně  oslovováni.  Poskytování  produktů  k  recenzím 
je vhodnou známkou důvěry distributora ve vlastní produkt. Tato služba se tak může 
v budoucnu stát místem, kam budou uživatelé chodit hledat také recenze produktů.
Uživatelé internetu jsou zvyklí informace vyhledávat, výhodu tak mají dobře optima-
lizované a zavedené portály. Pro tento případ se osvědčuje také veřejně dostupná ency-
klopedie Wikipedia. Zde však více než platí, že informace zde publikované musí být čis-
tě odborného, nebo informativního charakteru. V opačném případě by byly komunitou 
okolo encyklopedie staženy a účet zablokován. Je však možné z takovýchto článků pro-
dukty odkazovat a přivádět tak na stránky další zájemce. Umístění odkazů na Wikipedi 
však nezlepší pozici ve vyhledávačích díky zpětným odkazům. Wikipedie je proti této 
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technice chráněna z důvodu velkého zneužívání tohoto média v minulosti.  Z pohledu 
utváření povědomí o značce a vlastnostech produktů jsou zajímavá také diskuzní fóra 
běžně dostupná na internetu, zde není konkrétnost identity tolik požadována. V navště-
vovaných  fórech  je  proto  vhodné  zřídit  alespoň  profil  reprezentující  distributora 
a pravidelně zjišťovat dění v oblastech, kde je možné využít některé z nabízených svě-
telných zdrojů. Vhodné je také podněcovat uživatele k návštěvě srovnání na budoucím 
portálu  BeamShot.  Při  komunikaci  v  diskuzních fórech je  nutné udržovat  větší  obe-
zřetnost než na vlastních webových 8stránkách, diskuzní fóra jsou více navštěvovaná 
než propagační webové stránky a reakce tak bývají rychlejší. V tomto prostředí není 
možné provádět žádnou cenzuru, je nutné proto vždy zaujímat objektivní stanovisko, 
včetně  případů  negativní  zpětné  vazby,  ať  už  na  způsob  komunikace  či  produkt 
samotný. Využití diskuzních fór k přímé propagaci není možné, z důvodu velké averze 
uživatelů fór na umělou reklamu a vnucování názorů. Je možné udělovat rady na zákla-
dě zkušeností s cílem přinést tazateli informace, případně věcně a objektivně odpovídat 
na dotazy. Tento způsob využití diskuzních fór se tak podobá zaměření na portály pro 
otázky a řešení odpovědí. Ty však nejsou v české republice v rámci technologických ře-
šení natolik rozšířené jako diskuzní fóra. Aktivní komunikace v diskuzních fórech by 
mohla vybízet uživatele k dělení se o poznatky ohledně produktů, regulace případné 
negativní zpětné vazby by však zde byla velmi obtížná. Propagace tak zůstane pouze 
u doporučování pohledu na srovnání webu  BeamShot a doplňování technických infor-
mací za účelem rozšiřování povědomí. Za určitou formu diskuzních fór lze považovat 
také diskuze pod produkty ve srovnávačích zboží elektronických obchodů. Potenciální 
kupující může být díky užitečné informaci v poradně více nakloněn k uskutečnění ob-
chodu. Informační webové stránky budou rozšířeny také o možnost zasílání obchodních 
sdělení,  informujících sdruženě o nových produktech,  plánovaných sportovních udá-
lostech a akčních nabídkách.
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 4.2 Využití sociálních sítí
Z pohledu sociálních sítí je vzhledem k cílové skupině převážně mladých aktivních lidí 
vhodné zůstat v rovině sítě Facebook a navázat na původní zapomenutou prezentaci 
v této síti. Ostatní sítě se jeví pro danou komunikaci méně perspektivní, zejména z dů-
vodu jejich rozšíření v České republice. Přestože by se i v dalších sítích mohli pohy-
bovat potenciální zákazníci, nebo lidé, kteří by mohli přispět k propagaci značky a pro-
duktů, v současné době by představovala tato komunikace větší zátěž, než je vhodné. 
Protože ale situace v budoucnu může být jiná, je dobré zabrat si alespoň jmenné prosto-
ry  a  uživatelská  jména pro  značku v  dalších  sítích.  Využitelnými  se  z  pohledu  bu-
doucnosti  zdají  zejména sítě  Twitter,  kde se soustřeďuje zejména odborná veřejnost. 
Další  sítí,  kde  by  bylo  možné  zasáhnout  spíše  odbornou  část  populace  je  nově 
vzniknuvší Google+, i zde by tedy mělo být zaregistrováno alespoň jméno společnosti 
a vystaveny základní informace.  Přestože by se mohlo zdát, že využití může najít také 
česká služba pro sdílení videa  Stream,  podle průzkumu je využívaná velmi málo. Na-
proti tomu mezinárodní síť pro sdílení videa  Youtube  je využívána ve větším měřítku 
a obsahuje  velké  množství  videí  s outdoorovou  tématikou.  Služby  pro  sdílení  videa 
mohou být využity pro živou ukázku prodávaného zboží. Krátká videa ukazující obsah 
balení, dostupné příslušenství a použití konkrétního modelu jsou mezi nakupujícími ob-
líbená. Částečně je tak možné nahradit skutečný pohled na produkt a zlepšit tak proces 
rozhodování potenciálních zákazníků. Tento způsob propagace může být v budoucnu 
vhodný také pro vystavování propagačních videí a záběrů z akcí, kde jsou produkty 
předváděny a využívány. Videa vystavené v této síti mají mnohem větší šanci na získání 
diváků, než videa umístěná pouze na webových stránkách, zároveň mohou tyto diváky 
přivést na stránky distributora. 
Jak bylo zjištěno v minulosti měření Google Analytics, Komunikace by měla být proto 
přizpůsobena časovému období, kdy jsou potenciální zákazníci v prostředí internetu ak-
tivní. V oblasti sociálních sítí představuje cílení velmi podstatnou výhodu, z důvodu 
velkého množství informací proudících k uživatelům prostřednictvím tohoto kanálu by 
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mohlo docházet k nežádoucímu opomenutí komunikace. Pro komunikaci v síti Face-
book se jako vhodný prvek jeví stránka představující propagovanou značku Magicshine. 
Aby komunikace v sociálních sítích byla efektivní, musí vytvářet dialog a udržovat tak 
obousměrnou komunikaci,  pouhá prezentace,  která  byla vytvářena minulosti  nevedla 
ke zvýšenému zájmu ani  zlepšení  povědomí.  V sociální  síti  Facebook je  možné po-
skytnout  příznivcům  určité  formy  oprávnění  tvorby  obsahu  v  rámci  stránky.  Míra 
volnosti svobody slova v tomto prostředí se řídí vždy potřebami konkrétního produktu 
a finančními a časovými kapacitami.  Z minulosti  jsou patrné určité pokusy uživatelů 
očernit distributora jako nemorálního dovozce produktů, které si při znalosti čínských 
distribučních kanálů mohou také objednat sami. Tento argument a s ním spojená kritika 
je samozřejmě zcela irelevantní, dohadování se s takovýmito uživateli internetu však 
přináší časové nároky a odebírá energii a chuť komunikovat se zákazníky, pro které má 
smysl.  Dobrou volbou kompromisu pro udržení obousměrné komunikace v rozumné 
míře je zakázání autonomního přispívání na zeď propagační stránky produktu v sociální 
síti a povolení přispívat pouze k administrátorem vytvořeným příspěvkům a aktualiza-
cím. Tato forma je navíc také vhodnější pro nasměrování komunikace vhodným smě-
rem. Uživatele je nutno informacemi nezahltit a také nepromarnit celý budoucí potenci-
ál  na  jednou.  Touto formou je  možné interaktivně informovat  o  nových produktech 
a plánovaných  novinkách,  stejně  tak  o  plánovaných  akcích  a  soustředěních,  kde 
je možné tyto produkty vidět v akci a vyzkoušet či efektivně využít. Aby nebyla komu-
nikace chápána jako jednostranná, je nutné podněcovat příznivce k aktivitě, v tomto pří-
padě se jeví jako nejzajímavější a nejlepší pro zapojení do komunikace zejména zjiš-
ťování informací o tom, k jakému účelu světelné zdroje využívají a jaké s nimi mají 
zkušenosti  a  zda  jsou  spokojeni,  či  zaznamenaly  nějaké  problémy.   Je  možné  také 
v určité  chvíli  povolit  například  vkládání  fotek,  a  využít  možnosti  označování  osob 
a objektů k rozšíření povědomí směrem k přátelům příznivců. Je pravdou, že prostor 
propagační  stránky  v  síti  Facebook a  jeho  obsah,  je  možné  považovat  za  osobní 
vlastnictví autora, uživatelé internetu však tuto skutečnost v tomto duchu nevnímají. 
Autokratický přístup se příliš nevyplácí, komunikace proto musí být vždy laděna věcně 
a i negativní komunikaci je nutné řešit s rozvahou a reagovat asertivně. K mazání uživa-
telských  příspěvků  je  možné  se  uchýlit  pouze  v  případě,  že  se  jedná  o  vulgární 
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či urážlivou formu projevu, vždy je ale nutné takovouto činnost komentovat a podat vy-
světlení. Reakce na pozitivní komunikaci či dotazy by měla být co nejrychlejší, naproti 
tomu negativně laděná komunikaci by měla být načasovaná tak, aby byla poskytnuta 
určitá doba na opadnutí prvotních emocí, aby se diskuze nestočila k vzájemnému obvi-
ňování.  Samozřejmě tohle platí pouze pokud nedojde k vášnivé diskuzi ze stran ne-
spokojených zákazníků, v tom případě je nutné reagovat ihned. Takovýto vývoj situace 
ale předpokládán není,  distribuované produkty nejsou v žádném kontroverzní a není 
předpokládáno, že by vyvolávalo jejich použití větší emoce. Určitě se zde ale objeví 
uvedená krizová komunikace, poukazující na distribuční formu podnikání. Pokud je ale 
reakce ve formě komentáře, který reaguje na informaci, se kterou souvisí jen nepřímo, 
řeší se takto laděná komunikace mnohem snadněji, než druhou stranou přímo vyvolaný 
útok. V začátku je proto doporučena pouze možnost vkládat komentáře k příspěvkům 
a přímé  přispívání  na  zeď  bude  povoleno  později.  Z  důvodu  časové  kapacity 
a plánovaného pozvolného startu komunikace, nebude v současné době využíváno dis-
kuzních fór, které je možno využívat v rámci stránek navrhované sítě Facebook. 
Další  vhodnou a jednoduchou formou komunikace v prostředí sociální sítě Facebook 
jsou události. Jedná se o objekt umožňující prezentaci plánované akce, v tomto případě 
se zde budou události představovat propagační akce, kde bude možné si prohlédnout 
a otestovat  produkty.  Protože  se  distributor  angažuje  zejména na  akcích  pořádaných 
prodejci a pořadateli, je třeba na to brát zřetel a nejprve správně zhodnotit, zda se pořa-
datel, nebo někdo ze sponzorů touto formou již nepropaguje a zda událost odkazující 
na tuto akci již neexistuje. Vytvářením duplicitních událostí by se rozdělovaly síly půso-
bení a původní iniciátor události by takovéto konání pravděpodobně neposuzoval příliš 
dobře. Událost by v takovémto případě měla být pouze sdílena a také informace by měli 
být doplňovány přímo v rámci dané události. Z tohoto důvodu je nutné sledovat inicia-
tivu spřízněných organizací a události, které by mohli být centrem působení cílové sku-
piny. Jedná se zejména o uvedené sportovní události a setkání odborné veřejnosti. V síti 
Facebook je možné dění v události komentovat také z pozice organizace vystupující pod 
hlavičkou stránky, stejně tak je možné využít takto získané identity také k případné in-
terakci s konkurencí. 
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Velké rozšíření sociálních sítí vede také k širšímu využívání propojení sítí s webovými 
prezentacemi. Pro aktuálně zvolený způsob propagace je určitě vhodné využít možnost 
vyjádřit svůj názor k obsahu webu prostřednictvím sociálních sítí. Využitelná je zejména 
možnost sdílení konkrétní stránky se svými kontakty. Tato možnost je velmi univerzální 
a umožňuje integrovat takto možnost sdílení ve větším množství sítí,  v tomto směru 
není nutné omezit se jen na doporučenou síť Facebook. V českém prostředí je vhodné 
přidat také sítě Twitter a Google+. Rozšířené možnosti integrace budou z důvodu sou-
časného zaměření pouze na síť  Facebook přizpůsobeny právě této síti.  Jako doplněk 
stránky v sociální síti  je možné využít navíc také informační rámec, umožňující zob-
razit na webu dění na stránce v síti. Toto propojení oživí stránky s jinak menším množ-
stvím novinek informacemi o aktualizacích stránky v síti a také poutavě upozorní na její 
existenci. Další formou integrace je možnost diskutovat na webu pomocí účtu v soci-
álních sítích.  Existuje  množství  univerzálních  služeb,  z  důvodu aktuálního  zaměření 
pouze na síť Facebook bude opět využita tato nativní podpora diskuze uživatelů přihlá-
šených k této síti. Výhodou proti jiným službám je možnost zapojit se do takovéto dis-
kuze pod hlavičkou stránky distributora. Uživatelé diskutující v rámci svého účtu pro 
sociální sítě vystupují  většinou pod svojí  skutečnou identitou,  diskuze tak mají lepší 
úroveň i v případě negativní zpětné vazby než běžná diskuzní fóra s větší anonymitou 
uživatelů, také fiktivní účty je jednodušší odhalit. Propagace distributora bude provádě-
na jeho jménem, stránka na  Facebooku  ponese označení MagicShine, bude se jednat 
o zástupce a propagátora této značky. Obsahem komunikace v sociálních sítích budou 
zejména informace o nových produktech, plánovaných událostech  a zde publikované 
informace z ní budou zobrazovány také na webu distributora. Zde bude možné také sdí-
let prezentované informace. U článků a prezentovaných produktů bude také umožněna 
zmíněná diskuze prostřednictvím účtu na Facebooku, kde uživatelé budou moct vznášet 
dotazy. Pokud by se zde objevovalo velké množství negativních reakcí, které by nebylo 
možné  vysvětlit  běžnou  cestou,  bylo  by  od  tohoto  způsobu  komunikace  upuštěno. 
Webový portál se bude hlásit k odpovídajícímu profilu v sociální síti  Facebook,  který 
bude v současné době hlavním komunikačním kanálem prostředí sociální sítě. Pro pod-
poru prodeje bude ke každému produktu v internetovém obchodu vytvořena informa-
tivní video nahrávka, která bude ukazovat obsah balení produktu a jeho možné využití. 
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Nahrávky budou vloženy přímo do stránky k informacím o produktu, fyzicky ale budou 
videa umístěna na serveru Youtube, vkládána pod hlavičkou distributora. Ostatní sítě bu-
dou obsahovat pouze profil se základním popisem společnosti a přebírat nejdůležitější 
informace, vzhledem k cílové skupině se bude v současné době jednat spíše o experi-
ment a přípravu na případný začátek propagace v budoucnu. Naproti tomu obsah webu 
BeamShot se bude prezentovat nestranně a nezávisle. S uživateli budou komunikovány 
pouze požadavky na testování netestovaných svítidel a pro doplňování informací. Infor-
mace na tomto webu, a srovnání budou opatřeny pouze možností vyjádření podpory sdí-
lením s kontakty v síti. Přestože bude srovnávací portál sloužit zejména k ukázce výho-
dy světel  Magicshine,  nemusí  odkazovat  pouze na nákup těchto světel,  po domluvě 
s ostatními obchodníky může v budoucnu zprostředkovávat kontakt na obchody s ostat-
ními  světly,  které  přímo se  zaměřením distribuované značky nekolidují.  Takto  bude 
možné  sdílet  jak  jednotlivé  ukázky  existujících  svítidel  s  jejich  popisem,  tak  také 
konkrétní  srovnání  několika  vybraných modelů.  V rámci  webu je  nutné,  aby každé 
srovnání mělo vlastní unikátní adresu, a bylo tak snadno dohledatelné. Počet stránek, 
které je takto možné přímo odkazovat díky tomu velmi vzroste. 
 4.3 Harmonogram jednotlivých fází připravované komunikace
Sociální sítě působí velmi neformálním dojmem, neznamená to, že je možné se do pro-
pagace pustit bez příprav. Tak jako v každém jiném prostředí, i zde je nutné stanovit 
strategii a specifikovat požadované cíle. Tyto cíle je následně vhodné měřit a plán podle 
toho  upravovat.  Strategie  vývoje  komunikace  bude  vyžadovat  postupné  budování. 
Dlouhodobě úspěšná strategie musí mít základ v zákaznících. Motivovat je k zapojení 
do komunikace, aby měli zájem předávat své pocity, názory ve formě zpětné vazby. Ko-
munikace musí být uvolněná a ne příliš formální, pro autoritativní jednání nemají uživa-
telé příliš pochopení (10). Před samotným zahájením komunikace musí být provedeny 
přípravy a zvážení možných vlivu a důsledků komunikace. Prezentace je zaměřená na 
delší  časový  horizont,  tak  k  ní  musí  být  také  přistupováno.  V opačném případě  je 
vhodnější, zvážit včasný odchod ze sociálních médií. Tento krok však nemusí být vždy 
snadno proveditelný, proto by mělo být s touto fází také počítáno. 
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Vzhledem k aktuálnímu silnému zaměření nových produktů značky na světla vhodná 
k upevnění na kolo, je pro další rozvoj velmi stěžejní letní období, která bude díky vyš-
ším teplotám lákat k dlouhým vyjížďkám. Sem se proto budou v nejbližších měsících 
upírat kroky distributora. Stejně jako v předchozím roce je v následujícím opět před-
pokládáno sponzorství cyklistických maratonů, kde bude opět probíhat předváděcí akce. 
Před příchodem cyklistické sezóny proto musí být již velmi dobře připravená prezentace 
produktu a prostředí pro propagaci. 
Během životního cyklu prezentace v sociálních sítích je možné identifikovat několik 
fází, jedná se o přípravnou fázi, fázi rozšiřování povědomí o prezentaci, a přetrvávající 
fázi komunikace. Jednotlivé fáze stručně charakterizuje tabulka 9 (1).  
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Fáze Popis úkonů fáze
Přípravná
fáze
Připravení podmínek a technologického zázemí pro nadcházející pro-
pagaci, jedná se zejména o vytvoření informačních materiálů a jejich 
optimalizaci za účelem získání co nejvyšší hodnoty pro uživatele. Vy-
tvoření  prezentací,  internetových  obchodů,  zadání  všech  produktů




Začátek komunikace směrem k uživatelům, šíření informací o existu-
jících  prezentacích.  Toto  je  fáze,  kdy  jsou  investovány  velké 
prostředky do reklamních kampaní za účelem získání nových přízniv-
ců. V této fázi objevuje prezentaci největší množství uživatelů. 
Udržení 
komunikace
Fáze samotné komunikace následuje po získání prvotních příznivců, 
kteří jsou potřeba pro začátek skutečné komunikace. Během této fáze 
dochází  k  mírnějšímu  nárůstu  uživatelské  základny  a  k  ustálení. 
Hlavním cílem je pak provádění samotné komunikace s uživateli, mo-
nitorování vlivu komunikace a jejího přínosu, prodejní i poprodejní 
podpora, reakce na případné změny a vytváření nových podnětů. 
Tabulka 9: Charakteristika jednotlivých fází
 4.3.1 Přípravná fáze propagace
Přípravná fáze znamená začátek komunikace v sociálních sítích, v rámci které dochází 
k budování prvotní prezentace, která má šířit informace a názory o firmě. Cílem pří-
pravné fáze je zejména vytvořit dobré prostředí pro komunikaci a připravit prezentaci 
tak, aby měla vypovídající informační hodnotu, v době, kdy si ji najdou zájemci. Do té 
doby by neměla být prezentace příliš propagována, potenciální návštěvníky by mohla 
její prázdnost odradit. Vzhledem k omezené časové kapacitě, bude prezentace v plném 
rozsahu prováděna pouze v síti Facebook. Zde bude mít komunikace za cíl vytváření di-
alogu. Do dalších sítí budou přidávány pouze informace o novinkách, jiná komunikace 
není  v  současné  době  plánována.  Při  snaze  zákazníků  kontaktovat  distributora 
prostřednictvím některé z těchto sítí by samozřejmě mělo dojít k rozšíření způsobu ko-
munikace. Stěžejní část propagace bude nadále prováděna pomocí webových stránek 
s katalogem produktů. Bude však rozšířen a ještě více optimalizován, aby přinášel odpo-
vídající informace důležité pro nákupní rozhodování zákazníků. Distributor musí před 
spuštěním prodeje a začátkem propagace sjednotit formu prezentace produktů na svých 
webových  stránkách,  doplnit  informace  o  podrobných  vlastnostech  produktů  a  do-
dávaného příslušenství. Všechny produkty musí být přefotografovány, tak aby bylo zob-
razení katalogu produktů jednotné. Stránky produktů budou opatřeny možností sdílet 
informace pomocí sociálních sítí  Facebook, Twitter  a Google+.  Bude zde integrován 
také sociální doplněk sítě Facebook, zobrazující aktuální dění v prostředí sítě, počet fa-
noušků a výzvu k odběru informací. Toto propojení bude aktivní až po dokončení pří-
pravné fáze, jakmile bude prezentace obsahovat dostatek obsahu, aby z ní mohli uživa-
telé čerpat přidanou hodnotu.
Webová prezentace bude také doplněna o přímou možnost nákupu. Internetový prodej 
bude podporován právě velkým množstvím kvalitních informací v katalogu produktů. 
Protože se jedná o produkt umístěný do vyšší cenové hladiny, je třeba zákazníkům po-
skytovat co nejvíce informací o tom, co přesně nákupem získají, a jak se zakoupeným 
produktem zacházet. V rámci vytváření fotografické dokumentace produktů, budou pro-
to  také  natočeny  videonahrávky  představující  jednotlivé  nabízené  produkty,  jejich 
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vlastnosti, možnosti použití a také způsoby montáže. Nahrávky budou obsahovat také 
informace o původu, směřující na webovou prezentaci, aby mohli i při případném sdí-
lení  v  rámci  jiných  kanálů  přinášet  distributorovi  dodatečnou  publicitu  a  povědomí 
o značce Magicshine. Internetový obchod bude v přípravné fázi také doplněn o exporty 
dat a aktuálních cen do srovnávačů produktů heureka.cz, srovnanicen.cz, zboží.cz a také 
do experimentálního projektu  Google@nákupy. V katalogu srovnávačů musí být pro-
dukty  zařazeny  do  správných  kategorií,  podle  určení,  budou  tak  lépe  dohledatelné 
uživateli přímo přes tyto služby. 
Portál  Beamshot poskytující  srovnání  světel,  na kterém bude velká část  komunikace 
směrem k zákazníkům postavena, musí být připraven také ještě začátkem propagace, 
aby se o něj mohlo opírat srovnání propagovaných produktů. V první fázi je nutná exis-
tence portálu,  základní  informace o srovnávacích  metrikách,  podle  kterých srovnání 
probíhá a také nastavení scény, pro případ možného opakování srovnání kdykoli v bu-
doucnu. Musí být dostupná zejména ukázka svítivosti všech distributorem prodávaných 
světelných zdrojů.  Ostatní  světelné  zdroje  mohou přibývat  postupně,  jejich srovnání 
s vybraným svítidlem dané kategorie se může stát novou informací poskytovanou zá-
kazníkům a příznivcům. Přidaná hodnota je tak mnohem větší, než u zjištěných konku-
renčních portálů provádějících pouze sezónní srovnávání vybraných modelů.  Tak jako 
se bude databáze zdrojů světla rozrůstat, tak bude stoupat míra srovnání s existujícími 
světly, jejichž majitelé budou mít možnost získat představu o rozdílu a případně se roz-
hodnout ke koupi. Pokud by se v budoucnu ukázal tento portál jako hodnotný zdroj 
informací  pro  odbornou  veřejnost,  mohl  by  začít  působit  jako  samostatný  projekt. 
V současné době ale toto není uvažováno. V této fázi budou jednotlivá srovnání pouze 
opatřena  možností  propagace  v  prostředí  sociálních  sítí  formou  sdílení  stejně  jako 
webové stránky distributora s katalogem produktů. V této fázi může být zahájen také 
plánovaný experiment s využitím popisů produktů ve veřejné encyklopedii  Wikipedie.  
Jedná se zejména o popis činností, kde je světelných zdrojů využíváno, obecný popis 
druhů světel, založení informativních článků napříč spektrem výrobců světelných zdrojů 
a teprve následné vložení konkrétních modelů světel a opatření o referenci srovnání. 
104
Tento krok může přinést návštěvníky, nepřinese ale lepší pozici v rámci vyhledávačů, 
protože veškeré odkazy směřující z této encyklopedie jsou opatřeny atributy nofollow,  
které jsou vyhledávači při vytváření ohodnocení webových stránek ignorovány. Vytvo-
ření článků tak není prioritou, a může být zpracováváno postupně i po spuštění pre-
zentace a zahájení komunikace.
Započetí komunikace musí předcházet včasné vytvoření účtů v sociálních sítích a zís-
kání vhodného jména. Bude se jednat o označení značky  Magicshine,  pod kterou má 
distributor zájem produkty propagovat. V sítích jako je  Facebook či  Twitter je možné 
přiřadit  profilu  propagovaného subjektu  také  specifickou internetovou adresu,  název 
značky  magicshine  je však zabraný, využít  je ale možné sufix označující příslušnost 
k České republice, jméno profilu tak bude znít magicshine_cz. Profil by měl být založen 
ve všech zmíněných sítí, aby nedošlo nedopatřením ke ztrátě profilu, který by mohl být 
využit  v  budoucnosti.  Před  začátkem kampaně musí  být  v  sítích  vyplněny základní 
informace o značce a  nasměrování  na webové stránky distributora.  V síti  Facebook 
musí být vytvořena také prvotní komunikace, měla by informovat nejen o možnosti zís-
kat  informace  o  produktech  a  jejich  základním srovnání,  ale  také  o  způsobu jejich 
testování a možnosti nákupu. Také by potenciální fanoušci měli být vybízeni k aktivitě. 
Pro začátek je pro získání vhodná například otázka, k jaké činnosti svá světla využívají,  
z otázky se také může stát v průběhu času také průzkum budoucího zaměření. V době 
přípravy prezentace by již měl existovat výše uvedený portál aby bylo možné k infor-
macím o světlech přidat také srovnání. Přestože se bude jednat o úvodní plnění, měly by 
informace být vkládány podobně, jako budou vkládány během dalších fází propagace, 
v několika denním odstupu ve večerních hodinách. Komunikace tak bude po skutečném 
spuštění prezentace působit více zavedeně a konzistentně. 
Aby mohlo být dosaženo hlavního cíle vytyčeného na nejbližší období, kterým je nad-
cházející cyklistická sezóna, je nutné provést realizaci přípravné fáze v maximální délce 
tří měsíců, aby zbyl dostatek času na rozšíření povědomí o existenci této prezentace. 
Z hlediska nákladů bude tato část nejnákladnější z důvodu nutnosti přípravy technolo-
gického zázemí a velké časové náročnosti provedení srovnání světelných zdrojů. 
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 4.3.2 Fáze rozšiřování prezentace a získávání povědomí
Prezentace by měla být během počátku přípravné fáze neveřejná, zveřejněna by měla 
být po vyplnění úvodních informací o společnosti a produktu. Ani po té by však neměla 
být samostatně propagována. Teprve po ukončení přípravné fáze a vytvořením prvotní-
ho obsahu, je možné přistoupit k získávání příznivců, ze kterých by se později mohli 
stávat zákazníci. V některých případech mohou uživatelé prezentaci najít již během pří-
pravné fáze, nikdy by jim v tom nemělo být bráněno, naopak by mělo dojít k urychlené-
mu dokončení příprav a zahájení aktivní komunikace. Tito uživatelé se totiž pravdě-
podobně stanou základem skupiny fanoušků.  Prvním krokem by mělo být  vyjádření 
podpory nově vytvořené stránce, tím že se sám stane příznivcem. Současně je vhodné 
napsat také doporučení stránky, kterým bude informovat o jejím vzniku. Přátelé osoby 
distributora jsou podobně zaměření, je pravděpodobné, že budou na tuto zprávu rea-
govat. Přestože nepůjde o cílovou skupinu, na jejich komunikaci a dotazy musí být rea-
gováno přesně tak, jakoby se jednalo o skutečné příznivce. Komunikace tak bude půso-
bit otevřeně, nikoli jako soukromá diskuze. Prezentace by měla být představena a uve-
dena  do  povědomí  cílových  skupin,  pro  tuto  propagaci  bývají  vynaloženy  největší 
prostředky pro účely reklamy. Stránky je možné přátelům doporučovat, a ti je mohou 
doporučovat zase svým přátelům tímto způsobem může začít šíření povědomí o stránce 
napříč sítí, většinou je ale potřeba silnější aktivita. Po dokončení prezentace v sociálních 
sítích  by  měl  být  aktivovány  sociální  doplňky  na  webových  stránkách  distributora, 
ukazující aktivitu sociální sítě a vybízející uživatele k interakci. 
Tato fáze je nejvíce spojena s procentuálním nárůstem příznivců a také s investicemi do-
reklamy a propagace. Prezentace se v té době nejlépe prezentuje široké veřejnosti. Mezi 
prvními z oslovených by měli být stávající zákazníci a odběratelé, kteří mají s distribu-
torem dlouhé vztahy. Kontextová reklama Google Adsense zůstane na dále určena k pro-
pagaci webových stránek, na které bude směřovat. Tato reklama bude nadále upoutávat 
uživatele zejména na zaměření a určení produktů. Přesněji zaměřená reklama může být 
využita  v  prostředí  katalogu  produktů  a  srovnávačů,  kde  bude  cílena  zejména  na 
konkrétní produkty, měla by upozorňovat zejména na rozdíly a dobré vlastnosti značky 
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Magicshine.  Z tohoto důvodu bude zakoupena vždy až po doplnění srovnání s konku-
renčními produkty v rámci portálu Beamshot. Kontextová reklama v prostředí sítě Fa-
cebook bude na rozdíl od propagace v rámci širšího prostředí internetu směrovat právě 
na nově vytvořený profil v této síti, uživatelé tak nebudou mít pocit, že jsou směrováni 
někam jinam. Inzerce bude cílena na uvedenou cílovou skupinu distributora, na uživate-
le ve věku patnáct až čtyřicet pět let, se zájmy o cyklistiku, turistiku, speleologii a potá-
pění. Kampaň bude mít postupně se zvyšující rozpočet po dobu dvou měsíců. Průběžně 
bude vyhodnocován její přínos vzhledem k poměru ceny a získaných příznivců. Další 
reklamní kampaně budou prováděny až ve spojení budoucích sportovních událostí, nak-
terých bude probíhat předvádění a testování světel. Zejména během prvotního získávání 
příznivců musí být již stabilně zaručen přísun novinek na stránku prezentace, aby měli 
návštěvníci důvod stát se příznivci a fanoušky propagační stránky distributora. Novinky 
by měly být zveřejňovány přibližně dvakrát týdně, vždy v době, kdy je cílová skupina 
přítomna v prostředí internetu,  tímto krokem je možné částečně eliminovat negativní 
vliv velkého množství informací, proudících v síti. Tato denní doba byla stanovena pod-
le měření návštěvnosti pomocí Google Analytics na odpolední hodiny po pracovní době, 
zejména mezi pátou a devátou hodinou. Během působení v sociálních sítích bude ak-
tuálnost této situace monitorována a pravidelně vyhodnocována. Není nutné snažit se 
vytvářet ohromné množství vazeb na uživatele, jako to dělají administrátoři některých 
stránek, důležitější než celkový počet, je počet aktivních fanoušků se skutečným záj-
mem o produkt a informace o něm, kteří obsah nejen konzumují, ale také sami vytváře-
jí. Fáze rozšiřování povědomí o prezentaci a její soustavné budování bude trvat do za-
čátku plánování cyklistické sezóny, než se začnou objevovat první sportovní události. 
V tu dobu již musí být prezentace schopná přinášet dostatek informací, působit serióz-
ním dojmem dostatečně na to, aby na jejím základě mohly být oslovováni jak externí re-
cenzenti, tak pořadatelé sportovních událostí. První takovéto události jsou plánovány již 
na první letní měsíce, nejvíce událostí bude podle očekávání pořádáno až v období let-
ních prázdnin, kdy již by měla být získána určitá základna aktivních fanoušků. 
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 4.3.3 Dlouhodobé působení v prostředí sociálních médií
Vybudování prezentace a získání základny uživatelů je jen začátek, jádrem marketingu 
v sociální síti je zvládnutí obousměrné komunikace a tvorba vztahů s příznivci. Chování 
uživatelů cílové skupiny je nutno sledovat, jeho špatná znalost obvykle vede k selhání, 
nebo nepochopení na jedné ze stran. Základem komunikace v sociálních sítích by měl 
být  dialog,  není  vždy  vhodné  nechat  veškerou  aktivitu  jen  na  fanoušcích.  Přestože 
moderování diskuzí není mezi uživateli příliš populární, jedná se o důležitou činnost. 
Uživatelé mají často v prostředí internetu pocit, že se jedná o prostředí, kde mohou dělat 
co chtějí, v sociálních sítích ale jedná každý sám pod svým jménem a prezentace není 
jejich vlastnictvím. Jedná se v zásadě o soukromé dílo, které má za cíl vyjadřovat zej-
ména názory provozovatele. Směrování komunikace a volba témat by měla být v rukou 
správce propagace, nikoli uživatelů, zároveň však musí být poskytnuta určitá svoboda 
slova. Protože uživatelé nemají mít možnost sami vkládat informace na zeď prezentace, 
je potřeba dávat jim dostatečné množství témat k diskuzi, ke kterým budou mít možnost 
se vyjádřit. Vše co je pod hlavičkou propagovaného subjektu publikováno, bývá chápá-
no jako oficiální stanovisko. Ke každému negativnímu příspěvku je nutno se vyjádřit 
a reagovat konstruktivním způsobem, nezodpovězené otázky dávají prostor pro aktivitu 
kritiků. Mazání příspěvků by měla být až poslední věc a to pouze v případech, kdy je 
porušen zákon nebo zásady slušného chování, v každém případě by mělo být na takový 
postup upozorněno, aby nebyl považován za neoprávněnou cenzuru.  Autora velkého 
množství nevhodných příspěvků je možné ve využívané síti Facebook také zablokovat, 
je ale pravděpodobné, že se pod jinou identitou posléze vrátí.  Negativní komunikaci 
je lépe řešit,  podávat věcné argumenty a snažit  se najít vhodné řešení.  Pokud je ko-
mentář  pro  propagaci  poškozující,  mělo  by  na  něj  být  reagováno  na  stejném místě 
se snahou dojít ke správnému a spravedlivému řešení. Reakce by neměla být okamžitá, 
určitý odstup snižuje emoce a zbavuje původního autora pozornosti, která by mohla vést 
k dlouhému řetězení nikam nevedoucích argumentů. Prodlevu je však možné využít, 
pokud se pod tímto tématem diskuze již nerozběhla. Moderování má vést k udržení kva-
litního obsahu, nikoli k udržování falešného obrazu o skutečnosti. Čím vyšší bude ak-
tivita  stránky,  tím častěji  je  nutno  ji  kontrolovat.  Při  aktivní  podpoře  zpětné  vazby 
by mělo docházet jak k pokládání otázek, tak k upozorňování na předchozí příspěvky 
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uživatelů. Úroveň příspěvků má právo být vzhledem k cílové skupině méně formální. 
Nikdy by však nemělo docházet k poučování či hodnocení uživatelů. 
V současné době byl identifikován velmi silný konkurent prodávající podobně zaměřené 
produkty,  nejvíce se  soustředí  na propagaci  svítilen  Fénix.  Je velmi pravděpodobné, 
že si existence profilu  Magicshine v síti  Facebook všimne. V zásadě není nutné se ta-
kovéto konkurence stranit a skrývat se před ní, v rámci stránek konkurence je možné 
komunikovat stejně, jako s uživateli, pod hlavičkou profilu stránky sítě Facebook. Sle-
dování  konkurence je možné zjednodušit  přihlášením se k odběru aktualizací vyjád-
řením podpory. Tato možnost by měla být využita z pozice uživatelského profilu fyzické 
osoby distributora, nikoli z pozice stránky propagující Magicshine. Tato výsada by měla 
být udělována pouze stránkám a subjektům, které souvisí s oblastí propagovaných pro-
duktů, nikoli však s přímou konkurencí. Sledování vývoje komunikace v síti  Twitter  
je však možné přímo z pozice firemního účtu, vazba v této síti je vnímána mnohem 
volněji, dá také druhému subjektu najevo, že je jeho počínání sledováno. Veřejná komu-
nikace s konkurencí by nikdy neměla být útočná, je možné konkurenční produkt zmínit, 
případně přinést srovnání v podobě recenze na portálu Beamshot, nikdy by však neměla 
být konkurence konfrontována s těmito údaji na jejich vlastních stránkách.  Uživatelé 
sítě  takovouto  útočnou  komunikaci  nevnímají  dobře,  proto  je  lépe  zůstat  v  pozici 
čestného a důvěryhodného subjektu a založit komunikaci na důvěře, nikoli na jedno-
rázově získané výhodě. Průběžně musí být sítě prohledávány, za účelem monitoringu 
další možné konkurence, jejíž vznik není v průběhu času vyloučen. Pravidelně, alespoň 
jednou týdně by měla být sledována a v případě potřeby také aktualizována množina vy-
braných diskuzních  fór  a  skupin,  kde  může docházet  k  řešení  problémů okolo  svě-
telných zdrojů. Může se zde také objevit informace o plánované sportovní akci, kde by 
bylo vhodné produkty Magicshine propagovat. Sledována musí být také publicita a ve-
řejné mínění o značce, případné negativní reakce na činnost či vlastnosti produktů musí 
být řešeny.
Informace  by  měly  být  po  přechodu  ze  zahajovací  fáze  vždy  přidávány  postupně, 
v pravidelném sledu přibližně jednou týdně v závislosti na připravené komunikační dáv-
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ce  a  aktuálním  vytížení  při  porovnávání  světelných  zdrojů  pro  portál  Beamshot. 
Přestože bude testování probíhat téměř vždy na velkém množství vzorků a mohlo by být 
shrnuto do jednoho článku, je vhodné tohoto úsilí využít vícekrát v delším časovém sle-
du, rozdělením na dílčí informace, které budou uživatelům předkládány postupně. Profil 
v sociální síti by se měl stát skutečným aktuálním kanálem, pomocí kterého se informa-
ce ke spotřebitelům šíří rychleji než jinými způsoby. Nadále však budou využívána také 
zavedená emailová sdělení, která mají za úkol informovat sdruženě o plánovaných udá-
lostech, novém zboží a akčních nabídkách. Tento kanál je určen zejména pro uživatele, 
kteří  sociální  sítě  nevyužívají.  Dodržování  nastavené  komunikační  úrovně 
a pravidelných aktualizací je důležité pro udržení skupiny příznivců. Všechny nabízené 
produkty by měly být vždy kvalitně popsány, zařazeny do katalogů srovnávačů a zdoku-
mentovány pomocí fotografií, srovnání svítivosti i video nahrávek. Přestože by veškerá 
aktivita  by měla přinášet  dlouhodobé výsledky,  je  velmi důležitá  právě nadcházející 
cyklistická sezóna. V tomto období by měl tak být udržován zvýšený zájem uživatelů 
o informace o zdrojích světla a jejich recenzí, proto musí být soustavně oslovováni také 
externí recenzenti. Sportovní události a jejich pořadatelé, na kterých se bude distributor 
prezentovat, budou uváděny a propagovány také pomocí uvedených informačních kaná-
lů. Díky povaze sociálních sítí mohou být tyto akce také živě komentovány a dokumen-
továny během jejich průběhu.
Sociální sítě jsou neustále se vyvíjejícím prostředím, během životního cyklu prezentace 
může a pravděpodobně bude docházet ke změnám. Jedná se nejen o změny samotného 
prostředí  a  funkce použité  sociální  sítě,  vznik nové konkurence,  případně vyhranění 
nového segmentu trhu. Kterákoli z těchto změn může mít vliv na provoz prezentace 
a ovlivňovat schopnost plnit původní plán. Všechny vlivy musí být proto i nadále sle-
dovány a vyhodnocovány. Na druhou stranu, tyto změny velmi často ovlivňují také oko-
lí včetně uživatelů i konkurence. Proto zde najde velmi široké uplatnění snaha přinést 
zákazníkům skutečnou přidanou hodnotu a budovat oboustranně přínosný vztah posta-
vený na vzájemné důvěře. 
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 4.4 Náklady na realizaci navrhovaných rozšíření
Nejvyšší  náklady budou vynaloženy během přípravné fáze,  kdy musí být  vytvořeno 
prvotní zázemí pro prezentaci. Díky předchozí činnosti, kterou osoba distributora vyko-
návala,  odpadají  zejména  investice  na  hosting  webových  prezentací.  Distributor  má 
z minulosti vlastní server, na kterém provozuje současnou webovou prezentaci, může 
zde tedy být provozován také elektronický obchod a projekt srovnání světel Beamshot. 
Distributor vlastní také kvalitní fotoaparát a má prostory vhodné pro provádění opa-
kovaného testování svítilen při stejných podmínkách. Velká část investice bude tak tvo-
řena nikoli peněžními částkami, ale právě vykonanou prací. Samotné webové stránky již 
existují  a jsou  provozovány  na  serveru  distributora,  budou  pouze  doplněny  o  poža-
dované  informace.  Úprava  struktury  webových  stránek  a  vyžadovaná  aktualizace 
a sjednocení popisů všech aktuálně nabízených produktů a veškerého nabízeného příslu-
šenství. Webové stránky budou rozšířeny o možnosti sociálních sítí. Je také třeba zařadit 
zboží  do katalogů  srovnání  cen  spolu  s  vytvořením nové  fotodokumentace  a  ukáz-
kových videonahrávek. Tyto úpravy přijdou distributora přibližně na čtyřicet hodin prá-
ce.  Srovnávací  portál  Beamshot  bude  ve  své  podstatě  velmi  jednoduchý,  nejmenší 
funkční verze umožňující navrhované funkce může být vytvořena během dvaceti hodin. 
Sestavení a popsání v budoucnu opakovatelné fotografické scény dalších deset hodin. 
Nafocení a zařazení každého přidávaného produktu pak přijde přibližně již jen na půl 
hodiny. Během přípravné fáze by mohlo být pro zhodnocení připraveno přibližně deset 
hlavních produktů značky Magicshine a deset různých produktů od ostatních výrobců, 
příprava tak bude trvat přibližně deset hodin. Mimo přípravu prvotních informací uvá-
děných v profilu, není komunikace v prostředí sociálních sítí a reakce na zpětnou vazbu, 
z časového hlediska náročná na délku, ale spíše na četnost a pravidelnost. Aby byla do-
držena určitá časová dotace, bude do vlastní komunikace v této fázi investováno maxi-
málně  deset  hodin.  Přípravná  fáze  si tak  vyžádá  přibližně  sto  hodin  investovaných 
do přípravných prací. Velká část potřebných prací může být vykonána díky zkušenostem 
z předchozího podnikání v oblasti webových aplikací, přímo osobou distributora, někte-
ré úkony mohou být zadány externistům. Pokud budeme počítat jednotkovou cenu pět 
set korun na hodinu, vyjde realizace přípravné fáze přibližně na čtyřicet pět tisíc korun.
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Během fáze rozšiřování povědomí budou investovány prostředky zejména do komu-
nikace s uživateli a získávání nových příznivců. Rozpočet na samotnou reklamu byl 
stanoven přibližně na dvacet tisíc korun. Část bude použita na kontextovou reklamu 
Google Adsense vedoucí na webové stránky produktu, podobně jako v současnosti, část 
bude použita na reklamu v prostředí zvolené sociální sítě Facebook. Reklama bude cíle-
na zejména na klíčová slova spojené s cyklistikou a nadcházející cyklistickou sezónou. 
Další  investice  budou  opět  záležet  zejména  na  lidské  práci.  Během  fáze  přípravy 
se pravděpodobně objeví další produkty, které bude vhodné zařadit do prodeje a také 
porovnání. Plánované rozšíření portálu Beamshot o dvacet dalších produktů k porovnání 
bude obnášet deset hodin práce. Hlavním cílem této fáze je rozšíření povědomí o exis-
tenci značky a zejména její prezentace. V této fázi bude probíhat usilovné zkoumání dis-
kusních fór v prostředí  internetu a hledání  vhodných situací  k  podání  odborné rady 
a možnosti doporučit srovnání. Za účelem šíření informace o existenci serveru umožňu-
jícího porovnání budou nejpoužívanější produkty pokusně zavedeny také do veřejné en-
cyklopedie Wikipedia. Na tyto komunikační aktivity bylo vyhrazeno třicet hodin. Podle 
použité kalkulace bude tato fáze vyžadovat náklady v hodnotě čtyřicet tisíc korun.
Fáze  udržení  komunikace  není  ohraničena  horním  časovým  limitem,  komunikace 
by měla postupně přejít do formy dialogu a přinášet v budoucnu oběma stranám při-
danou hodnotu po co nejdelší čas. V rámci stanovení nákladů je uvažováno období oko-
lo letních prázdnin, od června do září. Také zde mohou být vynakládány stále náklady 
na reklamu, v této fázi by však měl být hlavní objem příznivců, kteří jsou oslovitelní re-
klamou již získáni, proto byl rozpočet snížen na deset tisíc korun. Hlavní smysl této fáze 
by  měl  ležet  na  samotné  komunikaci  a  vytváření  podnětů  pro  ni.  Další  příznivce 
je možné získávat ze zákazníků obchodu, pomocí srovnávacího portálu Beamshot a sna-
hou o zapojení se do odborných diskuzí přinášením odborných rad. Na komunikaci bylo 
vyhrazeno čtyřicet hodin.  Je pravděpodobné,  že se opět objeví  nové produkty,  které 
bude  nutno nafotit  a  zařadit,  také  databáze  srovnání  musí  být  neustále  rozšiřována. 
Pokud budeme uvažovat opět dvacet produktů pro srovnání, budou na základě předcho-
zí kalkulace náklady této fáze stanoveny na čtyřicet pět tisíc korun.
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Připravované změny, rozšíří možnosti propagace distributora v prostředí internetu a jeho 
možnosti komunikace se stávajícími i novými zákazníky. Celková investovaná částka 
včetně nákladů na vlastní práci distributora bude přibližně sto dvacet tisíc korun. V uve-
dených nákladech jsou započteny pouze činnosti přímo vztahující se k navrhovaným 
rozšířením propagace.  Činnosti, které budou před začátkem nadcházející cyklistické se-
zóny provedeny v rámci jednotlivých fází prováděny a s jakými náklady přehledně zob-
razuje tabulka 10.
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Fáze Prováděné činnosti Náklady
Přípravná fáze
leden - únor
Sjednocení  stávajících  informací,  obnova  fotografické 
dokumentace  a  pořízení  nahrávek.  Zařazení  produktů  do 
srovnávacích  katalogů,  možnost  nákupu  nabízených  produktů 
přes elektronický obchod. Napojení webových stránek na profil 
v sociálních sítích.
20 000
Vytvoření  portálu  Beamshot,  srovnávajícího  světelné  zdroje 
dostupné  na  českém  trhu  z  hlediska  svítivosti  pomocí 
opakovatelně využitelné fotografické scény. 
15 000
Porovnání  světelných  zdrojů  z  hlediska  svítivosti  a  ostatních 
parametrů.  Bude  vybráno  deset  nejprodávanějších  produktů 
Magicshine a deset dalších produktů dostupných na českém trhu. 
5 000
Příprava  profilu  v  sociálních  sítích.  Prvotní  komunikace 





Oslovení  současných  odběratelů  a  získání  jejich  přízně  pro 
prezentaci  v  sociálních  sítích.  Vyhledávání  vhodných komunit 
v prostředí  internetu,  šíření  informace  o  možnosti  využití 
porovnání pomocí diskuzních fór a Wikipedie. Vytváření podnětů 
pro komunikaci, sdělování aktualit příznivcům.
15 000
Rozšíření  porovnání  na  portálu  Beamshot  o  dalších  dvacet 
produktů jak z řady Magicshine, tak od dalších prodejců.
5 000
Nákup reklamy v prostředí internetu, zacílený na klíčová slova 





Získávání  dalších  příznivců  z  řad  nakupujících.  Přinášení 
informací  ohledně  plánovaných  sportovních  událostí,  kde  je 
možno  produkty  vidět  v  reálném  prostředí.  Podněcování 
uživatelů  ke  komunikaci  formou  dialogu.   Sledování  chování 
uživatelů a konkurence.
20 000
Rozšíření  porovnání  na  portálu  Beamshot  o  dalších  dvacet 
produktů jak z řady Magicshine, tak od dalších prodejců.
5 000
Nákup reklamy v prostředí internetu, zacílený na klíčová slova 
a skupiny uživatelů pohybující se okolo cyklistiky.
10 000
Tabulka 10: Náklady na realizaci navrhovaných řešení
 5 ZÁVĚR
Provedený průzkum potvrzuje, stejně jako použité zdroje literatury, chápání internetové-
ho marketingu a sociálních médií jako kvalitního kanálu pro získávání zpětné vazby 
a komunikaci zejména v odvětvích zaměřených na koncové uživatele. K provedení prů-
zkumu byly použity moderní metody, díky kterým bylo možné získat velké množství 
odpovědí, která mohou také v budoucnu sloužit k provádění sekundárních průzkumů. 
Získaná  data  byla  spolu  s  analýzou  současného  řešení  propagace  využita  k  volbě 
vhodného způsobu použití médií pro navrhované řešení změn způsobu marketingové 
komunikace. Stěžejním bodem prezentace se stane unikátní projekt portálu, srovnávají-
cího a hodnotícího světelné zdroje dostupné v České republice. Tento projekt bude vyu-
žíván ke srovnání ze strany internetového prodejního katalogu s detailními informace-
mi, podporovaného komunikací se zákazníky prostřednictvím profilu společnosti v soci-
álních  sítích. Navrhované  změny  rozšíření  aktivit  v  prostředí  internetu  přinesou 
po vlastní realizaci vylepšení propagace doplněním unikátních informací o prodávaných 
produktech. Navíc přibude k současné prezentaci produktů možnost jejich detailního 
srovnání, možnost přímého objednání formou elektronického obchodu a rozšíření ko-
munikačních kanálů mezi distributorem a zákazníky s možností budování dlouhodobého 
vztahu přinášející přidanou hodnotu oběma stranám. Návrh způsobu komunikace je vy-
pracován zejména pro podporu hlavního cíle, přípravy zázemí pro propagaci produktů 
pro nadcházející cykloturistickou sezónu. Sociální média se velmi rychle rozvíjí a mění 
a aby bylo možné využívat jejich přínosů dlouhodobě, je třeba na tyto změny pružně 
reagovat a přizpůsobit komunikaci aktuálním podmínkám. Důležité je, vždy brát tato 
média jako kanál pro komunikaci a hledat způsob, jak přinášet uživatelům přidanou 
hodnotu, díky které se budou vracet. Dovolím si zde na závěr citovat jeden z názorů na 
sociální média, který se objevil mezi získanými odpověďmi. 
„Už není čas na rozhodování, jestli na sociálních sítích být či nebýt, ale jak zde  
nejlépe působit."  
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PŘÍLOHA A - DOTAZNÍK ZASÍLANÝ RESPONDENTŮM
Část: Obecné informace o Vaší organizaci - (1/5)
1. Ve které části České republiky Vaše organizace převážně působí? 
• Celá Česká republika
• Hlavní město Praha   
• Jihočeský kraj   
• Jihomoravský kraj   
• Karlovarský kraj   
• Královéhradecký kraj   
• Liberecký kraj   
• Moravskoslezský kraj   
• Olomoucký kraj   
• Pardubický kraj   
• Plzeňský kraj   
• Středočeský kraj   
• Ústecký kraj   
• Vysočina   
• Zlínský kraj
2. Kolik obyvatel má město, ve kterém Vaše organizace sídlí? 
Pokud máte více poboček, zvolte hlavní sídlo organizace.
• méně než 2000
• 2 000 – 9 999
• 10 000 – 19 999
• 20 000 – 49 999
• 50 000 – 99 999
• více než 100 000
• hlavní město Praha
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3. Jak velká je Vaše organizace?
• 1 - 10 zaměstnanců
• 11 - 50 zaměstnanců
• 51 - 100 zaměstnanců
• 100 - 250 zaměstnanců
• Více než 250 zaměstnanců
4. V jakém odvětví Vaše organizace působí? 
Vyberte prosím odvětví, které se nejvíce podobá Vašemu zaměření, případně vyplňte  
pole "Jiné".
• Administrativa, audit, právní služby
• Automobilový průmysl
• Bankovnictví, pojišťovnictví, finanční služby
• Potravinářství a chemie
• Informační technologie
• Kultura a umění
• Logistika a doprava
• Marketing, reklama a PR
• Obchodní činnost, prodej, nákup
• Pohostinství, cestovní ruch
• Služby
• Státní a veřejná správa
• Stavebnictví a reality
• Strojírenství, průmysl
• Elektrotechnika, telekomunikace
• Věda a výzkum




5. Má Vaše organizace samostatné oddělení, nebo osobu zodpovědnou za marke-
ting?
• V organizaci existuje samostatné marketingové oddělení 
• V organizaci existuje pozici marketéra
• Marketingu se věnují pracovníci jiného oddělení vedle svých běžných povinnos-
tí
• Organizace využívá služeb marketingové agentury
• Marketing se v organizaci nijak neřeší
Část: Způsoby marketingové propagace (2/5)
6. Má Vaše organizace stanovenou marketingovou strategii, kterou dodržuje?
• Ano
• Ne
7. Jak často provádí Vaše organizace průzkum trhu?
• Jen před zavedením nového produktu či služby.
• Alespoň jednou ročně
• Alespoň jednou měsíčně
• Nepřetržitě
• Neprovádíme průzkum trhu
8. Jakým způsobem získává Vaše organizace zpětnou vazbu od svých klientů?
• Pasivně (na základě připomínek, které podali sami klienti)
• Aktivně (přímá komunikace s klienty a zjišťování jejich názorů)
• Naše organizace nezískává zpětnou vazbu.
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9. Která z klasických médií využívá Vaše organizace k propagaci?
• Přímý marketing, telemarketing
• Účast na konferencích a veletrzích
• Televize, rádio




10. Jaké zkušenosti má Vaše organizace se spoluprací s marketingovými agentura-
mi?
• Převažují dobré zkušenosti
• Převažují špatné zkušenosti
• Nemá s marketingovými agenturami žádné zkušenosti
11. Propaguje se Vaše organizace také prostřednictvím internetu?
• Ano
• Ne
Část: Způsoby propagace na internetu (3/5)
12. Jste  si  jisti,  že  internetové  stránky  Vaší  organizace  obsahují  vždy  aktuální 




13. Jakým způsobem Vaše organizace omezuje zaměstnance ve využívání internetu 
na pracovišti k soukromým účelům?
• Soustavně kontroluje využívání internetu
• Namátkově kontroluje využívání internetu
• Omezuje přístup na vybrané stránky
• Využívání internetu není nijak omezeno
14. Dostala Vaše organizace někdy nabídku na optimalizaci internetového marke-
tingu, která byla založena na využití nekalých praktik?
Získání zpětných odkazů, rychlý postup ve vyhledávačích, získání velkého množství  
čtenářů, členů skupiny či fanoušků za velmi krátký čas, šíření kladných názorů fa-
lešnými uživateli
• Ne
• Ano, ale nebyla využita
• Ano, byla využita
15. Byla Vaše organizace někdy penalizována některým z provozovatelů služeb na 
internetu za porušení podmínek?
Byl jí zrušen účet, smazán obsah, uděleno napomenutí či pokuta?
• Ne
• Ano, oprávněně
• Ano, ale neoprávněně
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16. Které  z  následujících  možností  využívá Vaše  organizace  ke  své  propagaci  v 
prostředí internetu?
• Aktuality a novinky
• Rozesílání newsletterů a nabídek
• PPC reklama a bannery na internetu
• Odborný firemní blog
• Diskusní fóra a komentáře
• Elektronický obchod
• Speciální stránky pro každý významný produkt
• Články na Wikipedii
• Virální video




17. Jaké další možnosti propagace na internetu Vaše organizace využívá?
Část: Způsoby propagace v sociálních médiích (4/5)
18. Zajímá se Vaše organizace o to, jaké mínění o ní panuje na internetu a zejména 
v prostředí sociálních médií?
Prohledává cíleně média a zkoumá, jaké informace se v tomto prostředí šíří?
• Ano, využívá k tomu automatizovaných nástrojů
• Ano, mínění o ní zkoumá svépomocí, prohledáváním webu
• Ne, mínění žádným způsobem nezjišťuje
19. Jak řeší Vaše organizace negativně laděnou komunikaci vůči Vaší organizaci či 
produktům?
Zejména v prostředí internetu, v diskuzích, článcích, blozích či sociálních sítích
• Snaží se zamezit jejímu šíření
• Omlouvá se za způsobené problémy
• Aktivně se zapojuje a snaží se najít řešení problému
• Negativní reakce nijak neřeší
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20. Využila Vaše organizace někdy internet a sociální média při náboru zaměstnan-
ců?
• Ano, hledání probíhalo cíleně prostřednictvím sociálních médií
• Ano, ale jen k získání dodatečných informací
• Ne, tato možnost nebyla využita
21. Využívá Vaše organizace k propagaci některou z následujících sociálních sítí?















Možnosti: Neznámá, Jen známá, Inzeruje zde, Využívá možnosti sítě
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22. Jakým způsobem Vaše organizace využívá sociální sítě?
• Inzerce
• Profil v sociální síti
• Možnost sdílet obsah webu v sociálních sítích
• Informace o chování přátel na webu
• Publikace novinek
• Stránky pro fanoušky
• Události
• Možnost přihlásit se účtem ze sociální sítě
• Zájmové skupiny
• Vlastní aplikace využívající platformy sociální sítě
Možnosti: Ano ne
23. Jakými dalšími způsoby Vaše organizace využívá sociální sítě?
24. Jaký je Váš názor na sociální média?
• Je to dobrý způsob jak získávat zpětnou vazbu
• Komunikaci je zde možné přesně zacílit
• Jejich využití v marketingu je dnes nutností
• Představují konkurenční výhodu
• Využívají je ke komunikaci jen mladí lidé
• Jedná se o dočasný módní výstřelek
• Hodí se pro naši organizaci
• Jsou využitelné k propagaci v našem odvětví
• Propagace v těchto médiích představuje rizika
• Jejich popularita pomalu klesá
Možnosti: Ne, Spíše ne, Nevím, Spíše ano, Ano
25. Máte ještě nějaký další názor či postoj ohledně problematiky sociálních médií?
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Část: Způsoby marketingové propagace (4/5)
26. Uvedli jste, že Vaše organizace neprovádí marketing. Popište prosím z jakého 
důvodu.
Část: Způsoby propagace na internetu (4/5)
27. Uvedli jste, že se Vaše organizace neprezentuje prostřednictvím internetu. Po-
pište prosím z jakého důvodu.
Část: Závěr (5/5)
Budu rád, když mi napíšete, jaký jste měli pocit při vyplňování dotazníku. 
Pokud mi chcete na závěr cokoli vzkázat, můžete tak učinit zde.
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Text e-mailu rozesílaného s dotazníkem
Předmět: Marketingový průzkum pro účely Diplomové práce
Dobrý den
Jmenuji se Vítězslav Plšek a studuji obor Řízení a ekonomika podniku na Podnikatelské 
fakultě VUT v Brně.
Rád bych Vaše marketingové oddělení požádal o spoluúčast při provádění průzkumu 
podstatného pro zpracování mé diplomové práce na téma Marketing v sociálních médi-
ích. Tato práce si klade za cíl analyzovat využití sociálních médií organizacemi v růz-
ných odvětvích a Vaše pomoc v tomto dotazníkovém šetření by mi velmi pomohla k vy-
tvoření co nejpřesnějšího obrazu.
Jedná se o krátký dotazník o dvaceti pěti otázkách, jehož vyplnění Vám zabere přibližně 
sedm  minut.  Dotazník  je  zcela  anonymní,  mimo  odpovědí  dotazníku  se  neukládají 
žádná jiná data. Získané informace budou využity výlučně pro potřeby diplomové prá-
ce. Dotazník naleznete na adrese:
http://www.vitezslavplsek.cz/dotaznik
Celkový souhrn odpovědí vystavím od 1. května po dobu jednoho měsíce na adrese 
http://www.vitezslavplsek.cz/dotaznik-vysledky.
Rád bych Vám předem vyjádřil své poděkování za Váš čas. Pokud byste měli jakékoli 
dotazy nebo mi chtěli jen něco vzkázat, neváhejte se na mě obrátit.
S pozdravem a přáním hezkého dne
Plšek Vítězslav
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